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OZET

ASLAN, Melda. Eviilik Oncesi Alisveriste Kisisel Degerlerin, Hedonik ve Faydaci
Tiiketimin Sosyal Karsilastirma Uzerine Etkisi, Doktora Tezi, Ankara, 2021.

Degerler, kisinin yasami boyunca kendisine rehberlik eden standartlar biitiintidiir.
Bireylerin yasamlarinin merkezinde olan degerler, onlarin tiiketim tercihlerinde ve satin
alma kararlarinda da onemli rol oynamaktadir. Gliniimiizde tiiketici, bir iirlinii satin
alirken salt rasyonel fayday1 gézetmemekte; mutluluk, haz gibi duygusal faydalar da elde
etmeyi amaclamaktadir. Tiiketici, iiriin ve markaya yonelik satin alma karar1 verirken
ayni zamanda diger kisilerin kendi hakkinda ne diislindiigiinden etkilenmekte; tutum ve
davraniglarini diger bireylerle kiyaslama yaparak 6l¢iit olarak kullanmaktadir. Gegmisten
giiniimiize biiyiik ¢aptaki toplumsal ve kiiltiirel degisimler bir¢ok yoniiyle var olan evlilik
ve tliketim olgusunu derinden etkilemistir. Yasanan degisim ve gelismeler, evlilik
oncesinde ve siirecinde bireylerin tiikketime yonelik tutum ve davranislarinda degisimlere
neden olmustur. Bu anlamda, bireylerin evlilik Oncesi aligveris deneyimlerinin
aciklanmasi, tiikketim tercihlerinin belirlenmesi; kisisel degerlerinin, hedonik ve faydaci
tilkketim egilimlerinin, kisilerin kendilerini diger bireylerle kiyaslamasina dayanan sosyal

karsilastirma tizerindeki etkilerinin bilinmesi geregi ortaya ¢ikmaistir.

Bu tezde evlilik oOncesi aligveriste kisisel degerlerin, hedonik ve faydaci tliketim
egilimlerinin tliketicilerin sosyal karsilastirma durumlart iizerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaglanmis ve bu amaca yonelik bir model olusturulmustur. Katilimcilar,
iMessage ve Whatsapp lizerinden kartopu Ornekleme yontemiyle seg¢ilmis; veriler

cevrimici uygulanan anket araciligiyla toplanmistir.

Modelde yer alan yapilar arasindaki iligkiler Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmistir.
Analizler sonucunda tiiketicilerin evlilik 6ncesi aligveriglerindeki faydacit ve hedonik
tilketim egilimlerinin sosyal karsilastirma diizeylerini dogrudan etkiledigi, fakat sahip
olduklar1 kisisel degerlerin sosyal karsilastirma durumunu dogrudan etkilemedigi
sonucuna varilmistir. Evlilik 6ncesi aligveriste tiiketicilerin aligveris deneyimlerinin
hedonik ya da faydaci tiiketim temelinde olmasinin cinsiyete ve egitim diizeyine goére
degisiklik gosterdigi ortaya koyulmustur. Bununla birlikte, tiiketicilerin banka kredisine
bagvurmaya yonelik kararlar1 ile kendisini diger bireylerle kiyaslama diizeyi arasinda

anlaml bir iliski bulunmaktadir.
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ABSTRACT

ASLAN, Melda. Personal Values, Hedonic and Utilitarian Consumption Effect on Social
Comparison in Wedding Shopping, Doctoral Thesis, Ankara, 2021.

Values are the set of standards that guide persons throughout their life. Values that are
central to individuals' lives also play an important role in their consumption preferences
and purchasing decisions process. Today, the consumer does not consider only rational
benefit when purchasing a product or a brand, but also aims to obtain emotional benefits
such as happiness and pleasure. The consumer is also affected by what other people think
while making a purchasing decision for the product and the brand; uses their attitudes and
behaviors as criteria by comparing them with other individuals. Social and cultural
changes from past to present have deeply affected the phenomenon of marriage and
consumption in many aspects. The developments experienced have caused changes in
individuals' attitudes and behaviors towards consumption that wedding shopping process
and before. To that end, it is essential to determining for consumer consumption
preference, and is necessary to know the effects of personal values, hedonic and utilitarian

consumption tendencies on social comparison in which compare themselves with others.

This research aims to identify the effects of personal values, hedonic and utilitarian
consumption on social comparison concerning wedding shopping, and introduces a model
to achieve this aim. Data were collected through the online questionnaire. The
participants, selected via snowball sampling on social media were requested to complete

the gquestionnaire through iMessage and Whatsapp.

Structural equation modeling was used to analyze the relationship between variables in
the model. The analyses suggest that hedonic and utilitarian consumption have an impact
on social comparison but personal values don’t. On the other hand, it has been found that
consumer's experiences that marriage shopping is on the basis of hedonic or utilitarian
consumption become different according to gender and education level. In addition to
this, there is a significant relationship between the consumers' apply for bank loans and
the level of comparing themselves to other individuals.
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Keywords: Marriage, Wedding Shopping, Personal Values, Hedonic Consumption,
Utilitarian Consumption, Social Comparison.
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GIRIS
Toplumsal yasamin énemli olgularindan biri, evlilik olgusudur. Bu olgu, i¢erisinde bir¢ok
anlam ve degeri barindirmaktadir. Evlilik ile birlikte toplumsal bir kurum olan ailenin

olusmasi, evliligin evrensel diizeyde Onemli bir sosyal degere karsilik gelmesini

saglamistir.

Evlilik olgusunun giicii ve anlami baki kalirken; bireylerin evlilik silireci ve dncesine
yonelik tiiketim tercihlerinde degisimler meydana gelmistir. Bunun nedenlerinden biri,
gecmisten glinlimiize yasanilan toplumsal, politik, ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin
bireyin nesne ile olan iligkini de 6nemli 6l¢giide etkilemesidir. Giinlimiizde tiiketici,
fizyolojik ihtiyaglarindan ¢ok, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarimi karsilayabilmek icin
tiiketmekte; bir lirtine sembolik pek ¢ok anlam yiikleyebilmektedir. Diger bir neden ise,
kiiresellesme ile birlikte sinirlarin 6tesini anlamamiza imkan saglayan yeni bir ¢agin,
bireylerin tutum ve davranislarini etkilemesidir. Birey, bir taraftan diger toplumlardaki
kisilerin tliketim tercihleri ve amaglarim1 goriip benimserken; diger taraftan da bu
tercihleri, sahip olduklar1 kendi kiiltiirel 6geleriyle birlestirerek yeni tiiketim tercihleri
ortaya koyabilmektedir. Bu gelisme ve degisimler ise, bireyin Oziinde tutum ve
davraniglarin1 etkiledigi gibi yasam tarzini, tiikketim tercihlerini ve pek tabi Ki
gelenekleriyle sentezlenen evlilik siirecini ve Oncesindeki tliketim tercihleri, harcama

yapist, evliligi kutlama sekillerini de etkilemektedir.

Tiiketici satin aldig1 iirlin ve markalar aracilifiyla benligini genisletmekte, sosyal
konumunu belirlemekte ve toplumsal rollerine yonelik diger kisilere bilgi vermektedir.
Tiketicinin gergeklestirdigi bu amaglarin, degerler sistemi ¢ercevesinde bireye gore
ozellestigi gorlilmektedir. Kisisel degerler olarak tanimlanan bu kavram, belirli olaylarin
ve davranislarin degerlendirilmesine ve secimine yonelik ortaya konulan inanglar veya
kavramlar olarak tanimlanmaktadir (Weng, 2013). Rokeach’e gore (1973), kisisel
degerler tiiketici gruplarinin tutumlarinin ve davraniglarinin tanimlanmasinda belirleyici
rol oynamaktadir. Kisisel degerlere bakildiginda genel olarak bu degerlerin aidiyet
duygusu, heyecan, hayattan zevk alma, baskalariyla sicak iliskiler kurma, kisisel gelisim,
baskalarindan saygi gérme, basarma duygusu, giivenlik duygusu ve Ozsaygi gibi

degerlerden olustugu goriilmektedir. Tiiketici, degerler temelinde tutum ve davraniglarina



yon verirken; aslinda hayatimizin bir pargasi olan tiiketim olgusunu da bu olgiitle

sekillendirdigi gortiilmektedir.

Uriin ve markalar tiiketiciler icin birgok anlami ifade etmekte, bir iiriiniin fonksiyonel
faydasindan ziyade, mutluluk, keyif, hosnut olmak gibi bir¢ok duyguyu barindirdigi
gorilmektedir. Hedonik ve faydaci tiiketim olarak adlandirilan bu kavramlar, tiiketici
davraniglarinin agiklanabilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Hedonik tiiketim,
tilkketicinin aligveris siirecinde kendisini heyecanlandiran, duygusal, fantezi ve diis gibi
cok boyutlu duygular barindiran deger olarak ifade edilirken; faydaci tiiketim ise,
tiiketiciyi aligveris esnasinda iiriin ya da hizmete yonelik bilgi edinmeyi; rasyonel, verimli
ve gorev odakli hareket ettigi genel olarak duyusal olmayan degeri tanimlamaktadir
(Babin ve dig., 1994; Zeithaml, 1988; Batra ve Ahtola, 1991; Holbrook ve Hirschman,
1982). Tiiketici satin alma siirecinde, hedonik ve faydaci tiiketime yonelik giidiileriyle

hareket etmektedir.

Yasami1 boyunca bir sosyal ¢evre icerisinde olan birey, toplumdaki diger iiyelerle siirekli
iletisim halindedir. Var olan bu etkilesim, kisinin yetenek ve becerilerinin yeterliligi,
performansina yonelik kapasitesi gibi pek c¢ok konuda kendini digerleriyle
karsilastirmasina neden olmustur. Bireyler, sahip olduklarimin dogru ya da yanlis
oldugunu kanitlamak i¢in karsilagtirma yapmaktadir. Sosyal karsilagtirma olarak
tanimlanan bu kavram, kisilerin fikir ve goriislerini diger kisilerle karsilastirarak
sonuglandirmas:  olarak ifade edilebilir. Giiniimiizdeki yaklasim ise, sosyal
karsilastirmay1 ‘bireylerin kendi niteliklerini digerlerinin nitelikleriyle iliskilendirdikleri
slire¢’ olarak tanimlanmaktadir (Buunk ve Gibbons 2000, s. 491). Bu ayni zamanda
tiiketim ve satin alma kararlarinda da 6n plana ¢ikmaktadir. Bir {irlin ve markaya yonelik
tercih yapan tiiketici, kendi ¢evresinde bulunan kisilerle kendisini kiyaslayarak dogru
olan iirtine yonelmeye c¢alismaktadir. Bu nedenle sosyal karsilagtirma, tiiketicilerin

davraniglarin1 kavrayabilme agisindan pek ¢ok motivasyona 11k tutmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda, 6ncelikle katilimcilarin evlilik 6ncesi ve siirecine iliskin aligveris ve
tiiketim tercihleri; diigiine iliskin organizasyon tercihleri incelenecektir. Katilimcilarin
kisisel degerleri ortaya konulmaya calisilacaktir. Bununla birlikte katilimcilarin evlilik
oncesi aligverislerinde faydact ya da hedonik tiketime yonelip yonelmedikleri

aciklanmaya calisilacaktir. Ayrica katilimcilarin  sosyal karsilastirmaya yonelik



davraniglar1 ve demografik 6zellikleri incelenecektir. Son olarak ise, katilimcilarin sahip
olduklar1 kisisel degerler ile hedonik ve faydaci tiiketim tercihlerinin, sosyal karsilastirma

tizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.



1. BOLUM
1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Deger, kisinin amaglarina ulagmak amaciyla benimsedigi kisisel ve sosyal inanglaridir ve
bireyin sahip oldugu tiim degerler ‘degerler sistemi’ igerisinde 6nem siralamalarina gore
diizenlenmektedir (Rokeach, 1973). Degerler, kisinin bireysel ve sosyal yasaminda
meydana gelen olay ve olgularla baglantili olarak degisebilen; fakat kisilik yapisini ortaya
koyabilecek kadar sabit sistemler biitiiniidiir. Kisinin gilindelik yasamindan, aile
igerisindeki rollerine, is ve sosyal yasami icerisindeki tutum ve davranislarina kadar pek
¢ok alanda degerlerin 6nemli rol oynadigi soylenebilir (Babin ve dig., 1994; Attiq ve
Azam, 2012; Lee ve Cho, 2019). Bununla birlikte, kisinin ihtiya¢lar1 dogrultusunda yon
verdigi isteklerinde, satin alma davraniglarinda var olan degerlerinin izlerini gérmek
miimkiindiir (Furman ve dig., 2020; Ma ve dig., 2020). Bu nedenle degerler bir tiiketici
olan bireylerin, tutum ve davranislarin1 anlama ve tiiketici davraniglar1 agisindan genis

bir ¢erceve olusturma gerekliligini dogurmustur.

Kiiltiir, insan davranisini sekillendiren ve kusaktan kusaga aktarilan bilingli veya bilingsiz
degerleri, fikirleri, tutumlar1 ve sembolleri icermektedir (Keegan ve Green, 2013).
Tiiketicilerin  kiiltiirlerini, gelenek ve goreneklerini taniyabilmek, tiiketicilerin
davranislarini ve satin alma kararlarini yorumlayabilmek ag¢isindan 6nemlidir. Tiirkiye’de
evlilik térenleri, kiiltiiriin dnemli pargalarindan biri olarak kabul edilmektedir. ki kisinin
yasamlarini birlestirdigi diigiliniin arka planina bakildiginda ise, yeni ev kuracak kisilerin
tempolu bir evlilik oOncesi aligveris (diigiin aligverisi) deneyimi gerceklestirdigi
goriilmektedir. Bu aligverise yonelik pazar Tiirkiye nezdinde giderek biiyiimektedir. Bu
nedenle, evlilik dncesi aligverise yonelik satin alma karar1 veren hedef kitlenin iiriin ve

marka tercihini demografik 6zelliklerine gore inceleme gerekliligi dogmustur.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin altinda birgok motivasyon yatmaktadir ve dnemli
motivasyon unsurlarindan olan hedonik ve faydaci tiiketim bigimleri, tiiketici
davraniglarinin anlasilabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Babin ve dig., 1994;
Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik tiiketim, tiiketicinin aligveris siirecinde
kendisini heyecanlandiran, duygusal, fantezi ve diis gibi ¢ok boyutlu duygular barindiran

bir deger olarak ifade edilirken; faydaci tiikketim ise, tiikketiciyi aligveris esnasinda iiriin ya



da hizmete yonelik bilgi edinmeyi; rasyonel, verimli ve gérev odakli hareket ettigi genel
olarak duyusal olmayan bir degeri tanimlamaktadir (Babin ve dig., 1994; Zeithaml, 1988;
Batra ve Ahtola, 1991; Holbrook ve Hirschman, 1982). Bunun yani sira, bireyler iiriin ve
marka tercihlerini yaparken digerlerinin ne diisiindiigiini ya da diisiinecegini
onemsemektedir. Sosyal karsilastirma olarak adlandirilan bu teori, bireylerin fikir ve
diisiincelerini degerlendirmede kendisini diger kisilerle mukayese ederek bir sonuca
ulagma cabas1 olarak tanimlanabilir. Sosyal karsilastirma, giiniimiiz tiiketim ve tiiketici
davraniglarini yorumlamada pek ¢ok ¢alismaya konu olmustur (Festinger, 1954; Zheng
ve dig., 2018; Gentina ve dig., 2018). Bu nedenle bireylerin diger iiriin ve marka
tercihlerinde oldugu gibi evlilik Oncesi aligverislerinde sosyal karsilagtirma
degerlendirmeleri yapip yapmadiklari; kisisel degerlerinin ve faydaci ve hedonik tiiketim

bicimlerinin sosyal karsilastirma {izerinde etkili olup olmadig arastirilmak istenmistir.

Ozetle ¢alismada, bireylerin kisisel degerlerinin neler oldugu; evlilik dncesi bir {iriin ya
da markaya yonelik satin alma kararlarinda faydaci ya da hedonik tiiketimden hangisine
yoneldikleri ve tiiketicilerin kisisel degerler ile faydaci ve hedonik tiiketim degerlerinin
sosyal karsilastirmaya yoOnelik davraniglari acisindan bir farklilik meydana getirip

getirmedigi arastirmanin ana problemini olusturmaktadir.
1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Yukarida bahsedilen problemlerden yola ¢ikilarak bu caligmada asagidaki amaglar

belirlenmistir:

e Tiketicilerin sosyal karsilastirmaya yonelik diisiince ve davraniglarinda kisisel

degerlerin, faydaci ve hedonik tiikketimin dogrudan etkilerini tespit etmek,

e Tiiketicilerin sahip oldugu kisisel degerlerin sosyal karsilastirmalar izerinde faydaci

ve hedonik tiiketim araciligiyla dolayli etkilerini tespit etmek,

o Tiiketicilerin demografik ozellikleri, evlilik oncesi aligverislerindeki tiiketim
tercihleri; diigiin ve diigiine yonelik seg¢imlerine yonelik genel bir ¢ergeve ortaya

koyabilmek,

Bu nedensellik ve aracilik iligkilerinin ortaya konulabilmesi amaciyla asagidaki sorulara

cevap aranmaktadir;



e Tiketicilerin sosyal karsilastirmaya yonelik diisiince ve davranislarinda kisisel

degerlerin, faydaci ve hedonik tiiketimin dogrudan etkisi var midir?

e  Tiiketicilerin sahip oldugu kisisel degerlerin sosyal karsilagtirmalar1 tizerinde faydact

ve hedonik tiiketim araciligiyla dolayh etkisi var midir?

e Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile kisisel degerler, faydaci ve hedonik tiiketim

ve sosyal karsilastirma arasinda anlamli bir iligki var midir?

e Tiiketicilerin evlilik Oncesi aligverislerindeki tiiketim tercihleri ve ozellikleri ile
kisisel degerler, faydaci ve hedonik tiiketim ve sosyal karsilastirma arasinda anlaml

bir iliski var midir?

e Tiketicilerin diigiin ve diigline yonelik tercihleri ve ozellikleri ile kisisel degerler,
faydaci ve hedonik tiikketim ve sosyal karsilastirma arasinda anlamli bir iliski var

midir?
1.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Calismanin modeli igerisinde yer alan ve pek cok baglamda incelenmis olan kisisel
degerlerin, bireylerin evlilik 6ncesi alisveriste hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri ile
sosyal karsilastirma tizerindeki etkisi agisindan ele alinarak alanyazinda mevcut boslugu

doldurmasi amaglanmaktadir.

Degerler, bireylerin davraniglarinda 6nemli rol oynamaktadir (Rokeach, 1979; Kahle ve
dig., 1986). Bir tiiketici olan bireyin davranislarini anlayabilmek icin sahip oldugu
degerleri ortaya koyabilmek, tiiketicilerin karar siireglerinin, ihtiyag ve beklentilerinin
anlasilmasina olanak taniyacaktir. Bununla birlikte alanyazina bakildiginda degerlerin
marka se¢imleri, satin alma tarzlar1 ve online aligverise yonelim gibi bir¢ok alanda ele
alindig1 goriilmektedir (Furman ve dig, 2020; Ma ve dig., 2020; Scheuffelen ve dig.,
2019). Dolayisiyla bu tez ¢alismasi Tiirk¢e alanyazin icin kigisel degerler kavraminin
anlasilmasi ve diger degiskenlerle iligkilerini ortaya koyarak teorik bir ¢erceve ¢izilmesi

konusunda 6nem arz etmektedir.

Calismada, bireylerin kisisel degerlerinin yani sira, aligverislerini faydaci ya da hedonik

tilketim baglaminda gergeklestirip gerceklestirmedikleri ortaya konulmaya g¢alisilmistir.



Alanyazina bakildiginda, tiiketicilerin {iriin ve marka tercihleri ve se¢imleri altinda yatan
motivasyonlara yonelik pek ¢ok ¢alisma oldugu goriilmektedir (Holbrook ve Hirschman,
1982; Arnold ve Reynolds, 2013; Kim ve Han, 2011). Ancak Tiirk¢e alanyazininda
konuya iligskin ¢alismaya rastlanilmamaistir. Dolayisiyla bu ¢alisma, tiiketicilerin faydaci
ve hedonik tiikketim bigimlerinin sosyal karsilastirma ile iligkisini ortaya koyabilme ve

Tiirk¢e alanyazina katkist agisindan 6nemlidir.

Bu tez caligmasinin teorik olarak katki saglayacagi bir diger nokta ise, ¢caligmada ilgili
degiskenlerin katilimcilarin evlilik 6ncesi aligverisleri; tiikketim tercihleri baglaminda ele
alinma cabasidir. Yabanci alanyazina bakildiginda, evlilik oncesi aligveris ve diigline
yonelik ¢ok fazla ¢alisma olmadigi goriilmektedir. Tiirk¢e alanyazina bakildiginda ise,
diigiin gelenegine yonelik ¢aligmalarin bulunmasina karsilik, evlilik dncesi aligveris ve
tiketim tercihleri baglaminda calismaya rastlanmamistir. Bilindigi gibi, tiliketicilerin
bulundugu cografyadaki kiiltiirlerini anlamak tiiketicilerin tutum ve davranislarini
yorumlayabilmek agisindan son derece onemlidir. Bu anlamda Tirkiye’de diigiin
aligverisi olarak da nitelendirilen evlilik Oncesi aligveris yapan tiiketicilerin kisisel
degerlerini anlayabilmek, sosyal karsilastirmanin etkilerini ortaya ¢ikarmak ve tiiketim
bicimleri ile iliskisini analiz etmek tiiketim kiiltiirtinii kavrayabilmek a¢isindan 6nem arz

etmektedir.

Calismay1 onemli kilan bir diger nokta ise, ¢calismaya konu olan 6rneklem secimidir.
Calismanin 6rneklemi 20 ile 40 yas araliginda ve son bes yil igerisinde evlenmis (2016-
2020 yillar1 arasinda) bireylerden olusmaktadir. Calismada bahsi gegcen yas araligt Y
kusagina karsilik gelmektedir. Bilindigi gibi, Y kusagi 1980 ile 2000 yillar1 arasinda
dogan ve su an 20 ile 40 yas araliginda olan niifusu kapsamaktadir. Y kusagi, biiytikliigii
ve onemli satin alma giicli nedeniyle isletmeler agisindan 6nemli bir grup ve hedef kitledir
(Parment, 2013). Dolayisiyla bu 6nemli hedef kitlenin tercih ve davraniglarinin ortaya
konulmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan 6nem

arz etmektedir.

Calisma sonuglar1 6zellikle hedef kitlesi 20-40 yas arasinda olan isletmelere tiiketicilerin
satin alma kararlarindaki egilimlerini anlamalarinda faydali olacaktir. Bununla birlikte,
bu yas grubunun evlilik dncesi aligverisini hedonik ya da faydaci tiiketim tercihlerinden

hangisine gore yaptigi, kisisel degerleri ve sosyal karsilastirmaya yonelik davraniglari,



isletmelerin tiiketicileri daha iyi anlayarak pazarlama stratejileri gelistirmelerini

saglayacaktir.
1.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

e Bu arastirmanin, belirli bir mali giicliikle birlikte belirli bir zaman diliminde
tamamlanma zorunlulugunun bulunmasi arastirmaciyi sinirlayan ilk unsurdur.

e Aragtirma internete erisimi olan, 2016 ile 2020 yillar1 arasinda evlenmis ve 20-40 yas
araligindaki kisilerden olusan bir evrenden elde edilen O&rneklem ile
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla arastirmadan elde edilen bulgularin bu tiiketiciler ile
sinirli oldugu dikkate alinmalidir.

e Aragtirmanin  veri toplama asamasi, Covidl9 pandemi ddneminde
gerceklestirilmistir. Pandemi sebebiyle kisiler arasinda sosyal mesafe gerekliligi ve
katilimcilara yiiz yiize ulasilabilirligin kisitli olmasi sebebiyle ¢alismanin verilerinin

¢evrimigi olarak elde edilmesi bu aragtirmanin kisitin1 olusturmaktadir.
1.5. TANIMLAR

Kisisel Degerler: Kisinin sahip oldugu, belirli bir davranis veya var olma amacimnin
kisisel ve toplumsal olarak digerlerine tercih edilmesine dair siirekliligi olan inanglar

sistemi olarak tanimlanmaktadir.

Faydaci Tiiketim: Tiiketicinin bir {iriin ya da hizmetin saglayacagi fonksiyonel fayda ve

geri bildirimlere yonelik elde edecegi tiim degerlendirmeleri olarak ifade edilmektedir.

Hedonik Tiiketim: Tiiketicinin bir {iriin ya da hizmeti satin alma siirecinde kendisinde

birakacagi duygusal ve 6znel etkilerin tiimii olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal Karsilastirma: Kisilerin goriislerini, yeteneklerini, duygularmi ve kisilik
ozelliklerini degerlendirmesi ve bagkalariyla karsilastirmasi olarak tanimlanmistir.
Evlilik Oncesi Alisveris ve Harcama: Evlenme karar1 alan ¢iftin yeni kuracaklar
diizene iliskin ortaya ¢ikan ihtiyaglar1 dogrultusunda satin aldigi iiriin ya da hizmetleri

kapsamaktadir.



2. BOLUM KURAMSAL CERCEVE
2.1. TUKETIiCiYi ANLAMADA ONEMLI BiR BiLESEN: KiSiSEL DEGERLER

Kisisel degerler, bircok teori ve disiplin igerisinde dnemli bir inceleme konusu olarak
nitelendirilmis ve ayrintili olarak ele alinmistir. Birgok bilim dali igerisinde kisisel
degerlerin incelenmesi, hem bireylerin sahip olduklari bilissel yapilarin genel bir resmini
cizmede; hem de sahip olduklar inanglara yonelik tutumlarla arasindaki iliskisel baglarini
aciklamada biiyiik bir 6nem ifade etmektedir (Wedel ve dig., 1998). Ozellikle sosyal
bilimler igerisinde kisisel degerlerin 6nemine iligkin birgok ¢alisma olmasina ragmen;
yapilan ilk calismalarda degerin dogrudan birey odakli perspektiften yorumlandigi
goriilmiistiir. Ancak 20. ylizyilin ikinci yarisinda g¢evresi igerisinde yasayan, lireten ve
tiiketen bireyin, bir tiiketici olarak satin alma karar ve davraniglart altinda yatan degerler

de ele alinmaya baslanmistir (Rosenberg, 1956; Rokeach, 1973; Homer ve Kahle, 1988).

Tiiketicilerin sahip olduklar1 kigisel degerleri inceledigimizde, tiiketici davraniglarinin ve
satin almaya yoOnelik karar verme siireglerinin arka planinda var olan Onemli
degiskenlerden bir tanesinin kisisel degerler oldugu goriilmektedir. Dolayistyla tiiketici
agisindan neyin 6nemli olduguna bakmanin en verimli yollarindan birinin, tiikketicinin
sahip oldugu kisisel degerlerin incelenmesi oldugu soylenebilir. Kisisel degerlerin
Ooneminin anlasilmasi beraberinde, tiiketici davraniglarim1 inceleyen bilim dallarinin

Oonemli bir teorik ve ampirik ¢aligma alaninin ortaya c¢ikmasina imkan saglamigtir

(Schwartz, 1992; Hitlin ve Piliavin, 2004).

Teorisyenler davranisin temelinde yatan énemli unsurlardan birinin degerler olduguna
inanmaktadir (Rohan, 2000; Rokeach, 1973; Homer ve Kahle, 1988). Mikro diizeyde ¢cle
alindiginda ise kisisel degerlerin tiiketicilerin davramisini etkiledigi vurgulanmaktadir
(Lowe ve Corkindale, 1998; Hansen ve Thompson, 2018; Huynh ve Olsen, 2015).
Ozellikle tiiketimi derinlemesine inceleyen pazarlama disiplini acisindan degerleri
anlamak, toplumsal degisimleri kavrayabilmenin ve onu 6ziimseyebilmenin zorunlu bir

anahtaridir (Kahle ve dig., 1986).

Degerler ve kisisel degerler iliskisi icerisinde ifade edilen degerler kavrami genis bir
yapiya isaret etmektedir. ilk olarak degerler olarak vurgulanan kavram, toplumdan bireye

genis perspektifte bireylerin davranislarini etkileyen bir kiimeyi ifade etmektedir. Kisisel
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degerler ise birey cercevesinden bakildiginda, kisinin sahip oldugu biyopsikososyal,
ekonomik ve tinsel bir yapmin igerisinde ortaya konulan davranislarin biitiniinii
anlatmaktadir. Bu ifade 6zelinde bireyler, igerisinde yasadiklar1 cografyanin getirdigi
farkli degerler kiimesi igerisinde, c¢esitli eylemlerini motive eden bir¢cok degerden
etkilenebilirler. Ozellikle belirli kiiltiir ve sosyoekonomik kosullar ¢ergevesinde ortaya
cikan farkliliklar bir iilkedeki tiiketicilerin diger {ilkelerdeki tiiketicilerden farkli
degerlendirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir (Rokeach, 1979; Kim ve dig., 2002;
Ma ve dig., 2020). Ancak daha mikro diizeyde, kisisel degerlerin ortaya koydugu énemli
nokta ise, ayni kiiltlir icerisinde yasayan bireylerin dahi cesitli alt kiiltiirler 6zelinde
ayrisabilecegi (Rani, 2014) ve onlarin sahip olduklar1 biyopsikososyal, ekonomik ve
tinsel bir ¢evre igerisinde farklilasacagi vurgusudur (Bronfenbrenner, 1979; Germain ve
Bloom, 1999; Gitterman ve Germain, 2008).

Son tahlilde degerler ile kisisel degerler arasindaki iliskiyi anlamak ayni zamanda
degerlerin koken teorilerini analiz etmeyi de gerektirmektedir. Bununla birlikte degerler
ile iliskili olarak tutum ve davranislarin hangi noktada degerlerden farklilastigini ortaya

koymak da degerler agisindan g6z ardi edilemez bir diger noktadir.
2.1.1. Tiiketimin Vazgec¢ilmez Unsuru Olarak Degerler

Degerler, bireyler tarafindan igsellestirilen ve paylasilan inanglar biitiinii (Engel ve dig.,
1995) veya bir tercih siirecindeki kriterler (Williams, 1968) gibi farkli bi¢imlerde
tanimlanmaktadir. Degerler ayrica belirli toplumsal hiyerarsi igerisinde diizenlenir
(Schwartz, 1992). Ote yandan degerler, bir sosyal aktoriin eylemlerinin ve durumsal
degerlendirmelerinin igerisinde var olmaktadir. Bu varolusla birlikte vurgulanan
eylemlerin ve degerlendirmelerin tam olarak agiklanmasina rehberlik eden kavram ise
degerlerdir (Kluckhohn, 1951; Rokeach, 1973; Schwartz, 1999; Jee ve Cyril, 2013). Bu
anlamda degerler, insanlarin 6zel ve kamusal yasamin tiim alanlarinda, karar verirken

onemli olduguna inandiklari seyleri destekleyen rehber ilkelerdir (Haste, 2018).

Sosyal bilimler alanindaki arastirmacilar, 20. yiizyilin ikinci yarisi ile birlikte degerleri
ve daha 6zelde ise kisisel degerleri belirgin sekilde incelemeye baglamislardir (Rokeach,
1973; Homer ve Kahle, 1988). Bu noktada Rokeach (1968) tarafindan ortaya konulan,

“Belief, Attitudes and Values” (lnan¢, Tutumlar ve Degerler) adli eser, degerler
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kavraminin sosyal bilimler icerisinde temel kavram oldugunu agiklayan mihenk tasi bir
calisma olarak gosterilmektedir (Keng ve Liu, 1997). Rokeach (1968) degerleri bireysel
diizlemde operasyonel olarak tanimlamaya, arastirmaya ve ana akim tanimi ortaya
koymaya ¢alismistir. Bu noktada degerlerin, eylemlerin se¢iminde kullanilan organize bir
standartlar biitiinii oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica degerleri ¢atismalari ¢6zme, sosyal
yaptirimlar1 ortaya koyma, sosyal ve psikolojik savunmalar i¢in ihtiya¢ duyulan bir
kavram olarak da ifade etmistir (Rokeach, 1979).

Tarihsel baglamda degerlerin insan davranisi ile olan iliskisi, ¢esitli alanlarda kapsamli
arastirma faaliyetlerine yol agmistir. Degerler; kiiltiir, toplum ve kisilik caligmalarinda
temel bagimli bir degisken olarak goriiliirken, sosyal tutum ve davranis ¢alismalarinda

ise temel bagimsiz degisken oldugu sonucu ortaya konulmustur (Keng ve Liu, 1997).

Multidisipliner bir yapi icerisinde ele alinan degerler kavrami, dncelikli olarak dort
disiplin igerisinde gozden gegirilmistir. Bu disiplinler psikoloji, sosyoloji, orgiitsel
davranis ve tiiketici davraniglari olarak agiklanmaktadir (Munson, 1984). Degerlerin
sosyal bilimler agisindan onemi giiniimiizde hala psikoloji, antropoloji ve sosyoloji;
ozellikle de tiiketici davraniglari ile pazarlama (Ferrandi ve dig., 2000) gibi gesitli bilim

dallarinda yiiriitiilen ¢aligmalarla olagan ilgisini siirdiirmektedir.

Degerlerin sosyal bilimler alaninda incelenmesi, bireylerin ortaya koyduklari
davraniglarin  6nciillerinin anlasilmasini ve arastirllmasii Oongérmiistiir. Bu 6ngorii
baglaminda, insanin sahip oldugu degerlerin ve deger sistemlerinin sosyal bilimciler
tarafindan cesitli tutum ve davraniglarin sonuglarini agiklamak adma yaygin olarak
kullanilmas: sasirtict degildir. ilgili sonuglarm hayirseverlik anlayisi, toplumsal kiiltiirel
yonelim, sivil haklar faaliyetlerine katilim, madde bagimliligi, siyasi yonelim, orgiitsel
davranig, organik gidalarin satin alinmasi gibi davranislarin arka planinda 6nemli bir
degisken olarak yer aldig1 iddia edilmektedir (Wedel ve dig., 1998; Chryssohoidis ve
Krystallis, 2005). Sonug olarak, degerlerin genis bir alanda insan davranisi tizerindeki

etkisi, onun sosyal bilimlerde merkezi bir konuma sahip oldugunu kanitlar niteliktedir.

Degerlerin tiiketici davraniglar {izerindeki etkileri birgok arastirmaci tarafindan ortaya
konulmustur (Rosenberg,1956; Homer ve Kahle, 1988; Keng ve Liu, 1997). Bu noktada,

bireylerin sahip olduklar1 degerlerin satin alma davraniglari ve marka tercihi tizerinde
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biiyiikk bir etkiye sahip olduguna yonelik ¢ok sayida ampirik c¢alisma bulunmaktadir
(Henry, 1976; Pitts ve Woodside, 1983; Becker ve Kaldenberg, 2000). Ayrica, yenilikgi
davraniglar ve ¢evre yanlis1 tutumlar (McCarty ve Shrum, 1994; Milfont, 2007) gibi
bilingli tiiketimin hiz kazandig1 bir toplumda bireylerin sahip oldugu degerler tiikketim

iligkileri baglaminda yeni bir yap1 ortaya koymaktadir.

Degerler, eylemlere ve yargilara yol acan benzersiz inanglardir ve iki dnemli islevi vardir.
Bu islevleri: kaliplar (davranis rehberleri) ve motivasyon (bir degeri gerceklestirme

cabasinin ifadesi) olarak ifade edilmistir (Rokeach, 1973).

[lk olarak kaliplar 6zelinde degerleri inceledigimizde, bireylerin sahip olduklar1 degerler
onlarin olaylar karsisinda davranislarinin se¢imini ve degerlendirmesini yonlendiren
davranis rehberleri olarak ifade edilmistir. Buradaki degerler ayn1 zamanda temel olarak
tiiketim davranisi igin bir rehber gorevi gormektedir (Rokeach, 1973; Schwartz, 1992;
Kilbourne ve dig., 2005). Degerler ¢cogunlukla kisa siireli bir zaman dilimi igerisinde
degismedigi icin insan eyleminin hakim gerekgelerini ortaya koymaktadir (Rokeach,
1974; Inglehart, 1985; Rokeach ve Ball-Rokeach, 1989; Kamakura ve Mazzon, 1991).

Ote yandan erken arastirmalar (Vinson ve dig., 1977; Boote, 1981), degerlerin,
motivasyon Olciitlerine gore motivasyon davranisina daha yakindan bagh olan etkili ve
Olciilebilir bir degiskenler grubunu temsil ettigini gostermistir. Dolayisiyla bir deger
icsellestirildikten sonra, eylemi yonlendirmek, ilgili nesnelere ve durumlara karsi
tutumlar gelistirmek ve siirdiirmek gibi standart kriterler ortaya ¢ikmaktadir (Rokeach,
1968).

Degerler, belirli durumlar arasindaki ¢esitli eylemleri ve yargilar1 yonlendiren kalici
inanglarin  anlamlandirilmasina olanak tanmimaktadir. Bu ¢alisma temelinde
diisiintildiiglinde ise, tiikketimin ve tiiketici davranislarinin arka planinda var olan inang ve

davraniglarin anlagilmasinda rol oynamaktadir.

Sonug olarak degerler, genellikle birey ile toplum arasindaki kesigsme noktasi olarak kabul
edilmekte, bireyler iizerinden diinyay1 anlamaya yardimci olmakta ve bireyin ¢evredeki

duruma adaptasyonunu saglamaktadir (Grunert ve Askegaard, 1997).
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2.1.2. Tiiketimde Degerlere Yonelik Teorik Yaklasimlar

Kiiresel diizeyde varligini siirekli analiz ettigimiz sayisiz degerler toplulugu, tiiketicilerin
satin alma davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Jee ve Cyril, 2013). Rokeach
(1973), degere yonelik ortaya koymus oldugu incelemelerde, bireylerin sahip olduklar

kisiligin bir degerler sistemi oldugunu ifade etmistir.

Degerlerle iliskili olarak vurgulanan en onemli iki teori, sosyal uyum teorisi (social
adaptation theory) ve sosyal ayrim teorisi (social distinction theory) olarak goriilmektedir.
Degerlerle iliskili olarak incelenen sosyal uyum teorisine goére, degerlerin kisinin
cevresine adaptasyonunu kolaylastiran bir tiir sosyal bilis olabilecegi vurgulanmaktadir
(Kahle, 1983). Degerler bu anlamda, gevre ve kisi arasinda degis tokuslar tesvik etmek
icin gevresel bilgilerin asimilasyonu, organizasyonu ve entegrasyonuna yonelik belirli

uyum siirecinde hareket edebilir.

Sosyal ayrim teorisi agisindan ise degerler, iki temel konunun analizine odaklanmaktadir
(Rivera, 2011). Ilk olarak bireyler, nesneler ve organizasyonlar iizerinden bir analiz
gerceklestirilmistir. Bu analiz ¢ergevesinde sosyal, Kkiiltiirel ve maddi degerler
tanmimlanmis ve yorumlanmustir. ikinci olarak ise analizlerin ortaya koydugu sonuglarmn
tilketimin de igerisinde bulundugu daha genis toplumsal esitsizlik sistemlerine nasil
katkida bulundugu {izerine diisiinceler ortaya konulmustur (Rivera, 2011). Sosyal ayrim
teorisinde i¢ ve dis degerler birbirinden ayr1 ele alinmaya calisilmistir. Son olarak bu teori
kapsaminda degerlerdeki kisilerarasi iliskilerin 6nemi ile kisisel ve kisisel olmayan

faktorler lizerinden analizler gerceklestirilmistir.

Degerler ve tiikketim arasindaki iliskinin agiklanmasinda siklikla vurgulanan 6nemli bir
diger teori ise tiikketim degerleri teorisidir. Teori, tiiketicilerin neden belirli bir {iriinii satin
almay1 veya almamay1, neden bir {iriinli digerine tercih ettigini ve tiiketicilerin neden bir
markay1 digerine tercih ettiini agiklayan tiiketim degerlerine odaklanmaktadir. Bu
anlamda tiikketim degerleri teorisi, ¢ok ¢esitli lirlin ve hizmetleri igeren secimler igin

gecerlidir (Sheth ve dig., 1991).

Tiiketim degerleri teorisi, tiiketicilerin se¢im davraniglarini etkileyen bes temel tiiketim
degerini tanimlamaktadir. Bu degerler; fonksiyonel deger (functional value), sosyal deger

(social value), duygusal deger (emotional value), epistemik deger (epistemic value) ve
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kosullu degerdir (conditional value). Bir satin alma karari, ifade edilen bes tiikketim
degerinin herhangi birinden veya tamamindan etkilenebilir. Ayrica gesitli disiplinler
(ekonomi, sosyoloji, psikolojinin ¢esitli dallari, pazarlama) bu degerlerle ilgili teori ve

arastirmalara onemli katkida bulunmuslardir (Sheth ve dig., 1991).

Tiiketim degerleri teorisi igerisinde ifade edilen ¢oklu degerleri sirasiyla inceledigimizde
ilk ele alinacak olan deger, fonksiyonel degerdir. Fonksiyonel deger icerisinde 6zellikle
ifade edilen en 6nemli vurgu algilanan fayda olarak gosterilmektedir. Ayn1 zamanda goze
carpan bir diger 6zellik ise, fonksiyonel alginin faydaci veya fiziksel 6zelliklere sahip

olarak bir deger kazanmasidir (Long ve Schiffman, 2000).

Coklu degerler igerisinde ele alinan ikinci deger ise sosyal degerdir. Sosyal deger
icerisinde algilanan fayda daha ¢ok bir veya daha fazla belirli sosyal grupla iligkiden elde
edilmektedir. Bu siiregte tiiketici agisindan sosyal deger demografik, sosyoekonomik ve
kiiltirel-etnik gruplarla iliski kurmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Sheth ve dig., 1991).
Bu noktada ftirtinlerin fonksiyonel faydalarinin 6tesinde sahip olduklari sembolik veya
gosterisei tliketim degerleri (Veblen, 1899), tiiketicinin icerisinde bulunmak istedigi

sosyal sinif acisindan sosyal degerleri 6n plana ¢ikarmaktadir.

Coklu degerler igerisinde ifade edilen ii¢lincii deger ise duygusal degerdir. Duygusal
deger igerisinde, iriine yonelik duyussal (affective) veya duygusal (emotional) iliski
biiyiik bir 6neme sahiptir. Uriiniin belirli duygularla iliskilendirilmesi ve sahip olunan
duygulart tetiklemesi sonucu duygusal deger ortaya ¢ikmaktadir (Sheth ve dig., 1991;
Pope, 1998).

Dordiincii deger olarak aciklanacak olan epistemik deger, genellikle tanidik olmayan,
biraz belirsiz veya karmagsik uyaranlar iizerinden ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada
epistemik deger, bir iirline yonelik merak, yenilige yonelik duyulan ilgi veya bilgi arayisi
yoluyla ortaya ¢ikan degerdir. Tamamen yeni deneyimler kesinlikle epistemik deger
saglamaktadir (Sheth ve dig., 1991; Long ve Schiffman, 2000).

Coklu degerler igerisinde son olarak ifade edilen deger ise kosullu degerdir. Kosullu
deger, kullanim kosullar1 araciligiyla bir nesneye atfedilen bir degerdir. Se¢im yapan
tiiketicinin kars1 karsiya oldugu 6zel durumlar sonucu olusturulan ya da belirli kosullarin

bir sonucu olarak kazanilan algisal fayday: ifade etmektedir (Sheth ve dig., 1991; Long



15

ve Schiffman, 2000). Bir alternatifin faydasi genellikle duruma baglidir. Baz1 triinler

yalnizca sezonluk degere sahiptir, bazilar1 ise dmiir boyu bir kez kullanilan bir degerle

iligkilidir.
2.1.3. Birbirine Benzer Ama Birbirinden Farkli: Deger-Tutum-Davranis

Degerler insanlarin yasamlarinin merkezinde yer almaktadir. Tiiketicilerin sahip oldugu
degerler tutum ve davranislar1 etkilemektedir (Kamakura ve Novak, 1992). Yirminci
yiizyilin tglincti ¢eyregi igerisinde Rokeach tarafindan yapilan arastirmalara kadar,
degerleri inceleyen bilimsel ¢alismalarin ¢ogu, degerleri tutumlarin bir alt kategorisi
olarak smiflandirmistir. Ancak Rokeach tarafindan 1960’11 ve 1970°1i yillarda ortaya
konulan g¢alismalar degerler ve tutumlar arasinda smirlar ¢izmistir (Chryssohoidis ve
Krystallis, 2005). Bu sinirlar ¢ergevesinde degerlerin, tutum ve davranislarin belirleyicisi
olarak nasil islev gordiigii alanyazinda ortaya konulmustur (Rokeach, 1973; Homer ve
Kahle, 1988; Kamakura ve Novak, 1992).

Degerler soyut yapilardir. Feather (1988), degerlerin kisinin eylemlerinin olasi
sonuclarint degerlendirmesini etkileyerek davranisi etkiledigini iler1 slirmektedir.
Tutumlar ise, herhangi bir sey hakkinda nasil hissettigimizin, sahip oldugumuz degerlerin
yansimalarinin ifadeleridir. Tutum, verilen herhangi bir nesneye siirekli olarak olumlu ya
da olumsuz bir sekilde cevap vermek i¢in 6grenilmis bir yatkinliktir (Fishbein ve Ajzen,
1975). Dolayisiyla tutumlar, degerler ve inanglarla desteklenmekte olup davraniglar
tizerinde bir etkiye sahiptir. Tutumlar belirli baglamlara, degerlere ve durumlara gore

degisebilmektedir.

Tutumlar, bireylerin hayat tarzlarini, yasam igerisinde karar alma siireglerini ve sosyal,
dini, ekonomik ve politik yasamda karsilastiklar1 olay ve olgulara kars1 zihinsel diisiinme
stireclerini yakindan etkilemektedir (Sherif ve Sherif, 1967). Bir tutum tanim geregi
dogrudan davranigla baglantilidir ve giiglii bir motivasyon bileseni olarak goriilmektedir.
Tutum eyleme hazirlik durumudur. Bu asamada ortaya ¢ikabilecek olan davranigsal niyet,
bir dereceye kadar, tutum ve davranis arasinda bir ara kavram olarak tanimlanabilir

(Wach ve Gosling, 2004).

Bir tutum, belirli bir nesne veya durumla ilgili diisiincelerin diizenlenmesini ifade eder.

Buna karsilik, bir deger arzu edilen ya da sosyal olarak onaylanan davranis bigimiyle
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ilgilidir. Ayn1 zamanda belirli nesneler ve durumlar arasinda degisen 6nemli hedeflerle
de ilgilidir. Degerler tutumlardan daha merkezi bir konuma sahiptir ve ayni zamanda daha
dinamik bir kavramdir. Bir kisi, daha sinirli sayida degere sahip olabilirken, binlerce

tutuma sahip olabilir (Wach ve Gosling, 2004).

Kahle (1983), degerlerin tutumlara benzedigini, her ikisinin de optimal islevin
korunmasinda elverigli ¢evreye yonelik degisimleri tesvik ettigini ifade etmistir. Bu
amagcla cevresel bilgilerin 6ziimsenmesi, i¢sellestirilmesi ve organizasyonuna yonelik
soyutlamanin varligi 6zellikle vurgulanmaktadir. Ancak degerler bireylerin kisilikleri
Ozelinde tutumlardan daha merkezi bir konuma sahiptir. Ayrica degerler, bireylerin
faaliyetlerine rehberlik eden standartlar olarak hizmet etmektedirler. Rokeach (1973),
degerlerin zaman iginde tutumlardan daha kararli oldugunu; ¢iinkii bir bireyin bilissel
sistemine daha merkezi bir sekilde bagli olduklarini belirtmektedir. Degerler, insan
davranigina yonelik nedensel aciklamalarda biiylik bir 6neme sahiptir. Bu sebeple
degerler, davranis standartlar1 olarak hizmet ederler, belirli kategorilerde sinirlanabilirler,

evrenseldirler ve kararlilik gosterirler (Kamakura ve Mazzon, 1991; Wedel ve dig., 1998).

Degerlerin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigine dair ortaya konulan arastirmalar ayni
zamanda deger, tutum ve davranig arasindaki iliskileri de agiklamaktadir (Carman, 1978;
Williams, 1979; Kahle, 1980; Reynolds ve Gutman, 1988). Bu arastirmalar igerisinde
degerlerin, davranis kararlar1 ve tiiketim davranislari i¢in zemin islevi olusturdugu
goriilmektedir (Carman, 1978; Williams, 1979). Bu gergevede tiiketicinin iiriin segimi ve
satin alma modelleri gibi tiikketim davranislar, tiiketici nezdinde istenen son durumlara
veya degerlere ulagma yolu olarak ifade edilmektedir (Reynolds ve Gutman, 1988). Bu
yapisal anlayisi agiklamada kullanilan teorik yap1 neden-sonug zincir teorisi (means-end

chain model) olarak ifade edilmektedir.

Bir diger yapisal gergeve ise degerlerin araci faktorler araciligiyla tiiketici davranislar
acisindan dolayli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlayis agisindan
bakildiginda teorik olarak degerlerin davraniglari etkilemesinde tutumlarin, normlarin
aracilik rolii oynadigi ifade edilmistir (Kahle, 1980). Bu siralamaya ise deger tutum
davranig hiyerarsisi (value attitude behavior hierarchy) denilmektedir (Jayawardhena,
2004).
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2.1.4. Kisisel Degerler

Kisisel degerler, bireysel tiiketici gruplarinin, tutumlarinin ve davranislarinin
tanimlanmasinda belirleyici olabilir (Rokeach, 1973). Bu baglamda, bir¢ok arastirmaci,
pazarlar1 segmentlere ayirmanin bir araci olarak degerler ve tiikketim arasindaki iliskinin
anlasilmasini derinlestirmeye ¢alismistir (Kahle ve dig., 1986; Kahle ve Kennedy, 1988;
Novak ve MacEvoy, 1990; Kamakura ve Mazzon, 1991; Kamakura ve Novak , 1992).

Degerler daha genelci bir yapi iizerinden anlam olustururken; kisisel degerler ise bireysel
diizeyde bir insanin hayatinda yol gosterici etik islevleri olan 6grenilmis inanglar olarak
tanimlanmaktadir (Rokeach, 1973; McCrae ve Costa, 1999; Schwartz, 1999; Costa ve
McCrae, 2001; Olver ve Mooradian, 2003). Ayn1 zamanda kisisel degerler, belirli
olaylarin ve davraniglarin degerlendirilmesine ve se¢imine yonelik ortaya konulan
inanglar veya kavramlardir (Weng ve Run, 2013). Bu davranigsal durumlar, bireylerin
inanglarinin goreceli biyiikliigii ile yapilandirilmistir (Schwartz ve Bilsky, 1987; Olver
ve Mooradian, 2003).

Kisisel degerler hizlica degismez niteliktedir ve hem tutumlart hem de davraniglari
ongormektedir (Schwartz ve Bilsky, 1987; Lotz ve dig., 2003). Ayrica kisisel degerler
tutum, eylem, yargi ve davranigsa rehberlik etmektedir (Rokeach, 1973; Beatty ve dig.,
1985). Kisisel degerler, esas olarak bir bireyin yasaminin yol gosterici kodu olan bireysel
inanglar anlamina gelmektedir (Schwartz, 1994; Costa ve McCrae, 2001).

Bir tiiketici agisindan temelde neyin dnemli olduguna bakmanin verimli bir yolu kisisel
degerler agisindan analiz yapilmasidir. Claeys ve dig. (1995) kisisel degerlerin satin alma
davranigin1 yonlendiren nihai se¢im kaynagi oldugunu iddia etmektedirler. Dolayisiyla
kisisel degerler kavrami, dnemli bir teorik ve ampirik ¢aligma alani yaratmistir (Schwartz,
1992; Maio ve dig.,1996; Hitlin ve Piliavin, 2004). Bu noktada pazarlama disiplini
igerisinde tiiketici davraniglarina yonelik bir¢cok ¢alisma, davranis ve tutumlari tahmin
etmek ve agiklamak icin ele alinmistir (Kim ve Lavack, 1996; Kahle, 1984; Kropp ve
dig., 2005; Chryssohoidis ve Krystallis 2005; Pinto ve dig., 2011). Bu nedenle kisisel
degerler, tiikketim davranisinin temel belirleyicileri olarak kabul edilmektedir (Homer ve

Kahle, 1988; Schwartz, 1992, 1994).



18

Birgok {iriin ve hizmet tiiketiminin altinda yatan anlamlar, kisisel degerlere bagl
olabileceginden, etkili bir pazarlama iletisimi i¢in kisisel degerler ve giidiiler arasindaki
iliski ortaya konulmalidir (Kahle, 1985). Dahasi, arastirmalar belirli bir markanin sahibi
olmanin kisisel degerlerle ne kadar tutarli oldugunu gostermeyi de hedeflemistir
(Madrigal ve Kahle, 1994; Sukhdial ve dig., 1995).

Kisisel degerler, dogrudan ve dolayli olarak cesitli tiiketici davraniglariyla
iliskilendirilmistir. Bircok caligma kisisel degerlerin dogrudan davranigla iliskili
oldugunu iddia etmistir (Dunlap ve dig., 1983; Stern ve dig., 1985; Gutman, 1990;
Corfman ve dig., 1991); ancak, diger ¢alismalar ise se¢im kriterleri, inanglar, tutumlar ve
Kisisel normlar gibi araci degiskenler araciligiyla kisisel degerlerin davranis iizerinde
dolayl1 bir etki yarattigina dair ampirik kanitlar ortaya koymustur (Howard, 1977; Vinson
ve dig., 1977; McCarty ve Shrum 1993; Thogersen ve Grunert-Beckmann, 1997). Bu tiir
dolayli iligkilerin varlig1 alanyazinda genellikle kabul edilmektedir (McCarty ve Shrum,
1993).

2.2. FAYDACI VE HEDONIK DEGER

Deger, bireyler tarafindan igsellestirilen ve paylasilan inanclar biitiiniidiir ve tiiketici
davraniglarin1 anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Carman, 1978; Krystallis ve dig.,
2012; Lalwani ve Wang, 2019). Tiiketicilerin bir iiriine yonelik algiladiklar1 deger ¢ok
boyutlu ve karmasiktir (Sweeney ve Soutar, 2001); bu nedenle degerin birbirinden farkl
tiriinler agisindan kavramsallastirilmasi i¢in 6nemli bir caba harcandigi goriilmektedir
(Babin ve dig., 1994; Holbrook ve Hirschman, 1982). Batra ve Ahtola (1991),
tilkketicilerin {irtin ve hizmetleri satin alma siirecinde iki temel neden oldugunu ileri
stirmislerdir. Bunlardan ilki iiriin ve hizmeti satin alma ile elde edilen memnuniyetin
toplami olarak ifade edilen faydaci (islevsel) nedenler; bir digeri duyusal (algisal)
memnuniyete dayanan hazci nedenlerdir. Sheth ve dig. (1991) ise, tiiketicilerin aligveris
motivasyonlarinin altindaki nedenleri sosyal, duygusal, fonksiyonel ve durumsal olarak
cesitli boyutlara ayirmistir. Alanyazinda tiiketicilerin satin alma kararlarinin altinda yatan
deger motivasyonlarina yonelik pek ¢ok ¢aligma yapilmis olmasina ragmen; pazarlama
alaninda en bilineni faydaci ve hedonik degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Babin ve

dig., 1994; Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006).
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Pazarlama alaninda ele alindiginda hedonik deger, tiiketicinin aligveris siirecinde
kendisini heyecanlandiran, duygusal, fantezi ve diis gibi cok boyutlu duygular barindiran
deger olarak ifade edilmektedir (Babin ve dig., 1994; Arnold ve Reynolds, 2003;
Holbrook ve Hirschman, 1982). Faydaci deger ise, tiiketicinin aligveris esnasinda iiriin ya
da hizmete yonelik bilgi edinmeyi; rasyonel, verimli ve gérev odakli hareket ettigi genel
olarak duyusal olmayan degeri tanimlamaktadir (Babin ve dig., 1994; Zeithaml, 1988;
Batra ve Ahtola, 1991). Genel olarak tiiketime yonelik faydaci deger, satin alma
stirecindeki gorev odakli deneyimi yansitirken; hedonik deger ise gorev odakli (task-
related) degerden bagimsiz hareket etme deneyimini ifade etmektedir. Bu ¢alismada,
ilerleyen boliimlerde faydaci ve hedonik degerin tanimi ve tiiketici davraniglar1 agisindan

onemi detayl sekilde ele alinacaktir.

2.2.1. Faydaci Tiiketim

Fayda diger anlamui ile yarar, kisinin bir durum ya da olaydan elde ettigi olumlu, uygun
ya da avantajli sonug¢ olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Giiniimiizde bireyler
yasamlart boyunca gercgeklestirdikleri faaliyetlerin sonucunda bir fayda saglamayi
amaglamaktadir. Bununla birlikte tiiketici olan birey, bir¢ok satin alma davranisinda, bir
iirlin ya da hizmet tercih ederken, tatil yapacagi yere karar verirken; gilizel bir aksam
yemegi igin restoranlara géz atarken gercekte elde edecegi fayda temelinde hareket
etmektedir. Fayda, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler aracilifiyla elde ettigi tatmin olarak

tanimlanabilir ve klasik tiiketici davranislari teorisinin 6nemli varsayimlarindan biridir.

Faydaci deger, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmetin saglayacagi fonksiyonel fayda ve geri
bildirimlere yonelik elde edecegi tiim degerlendirmeleri ifade etmektedir (Fuljahn ve
Moosmayer, 2011; Overby ve Lee, 2006). Tiiketicilerin fayda davranisi, gérev odakl ve
rasyonel olarak tanimlanmaktadir (Batra ve Ahtola, 1991; Dang Vu ve Nielsen, 2018).
Bir {irlinlin faydaci degeri, ‘tiiketicilerin verdikleri seye karsilik ne elde ettikleri’ veya
‘tliketicinin bir {irlin ya da hizmeti elde etmesine yonelik fayday1 degerlendirme bigimi,
verdikleri seye karsilik elde ettigi algilar1 temel almasi® olarak tanimlanmaktadir

(Zeithaml, 1988, s. 14).

Hirschman ve Holbrook (1982), faydaci deger algisimin belirli bir aligveris gorevinin
tamamlanip tamamlanmadigina gore belirlendigini savunmuslardir. Boylece faydaci

tilkketiciler aligveriglerini tamamlamak ic¢in en etkili yontemi aramaktadirlar (Babin ve
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dig., 1994). Tiiketici aligveris esnasinda miimkiin olan en kisa siirede iirlinii elde etmeyi
beklemekte; iiriinii satin aldiginda gorevi tamamladigin1 ve tatmin olacagini ifade
etmektedir (Babin ve dig., 1994). Bu nedenle faydaci degere sahip tiiketicilerin alisverisin
eglenceli bir durum olarak degerlendirilmesinden ziyade ilgili iirlin ve hizmetin elde

edilmesinin, istenen deger algis1 faktorii oldugu goriilmektedir (Bloch ve Richins, 1983).

Kim (2006)’e gore, faydact aligverisin iki boyutu oldugu ileri siiriilmektedir. Bu
boyutlardan ilki olan verimlilik temelli aligveris, tiiketicinin miimkiin olan en kisa
zamanda ve en ucuz sekilde arzu ettigi irlin ve hizmeti satin almasi goriisiine
dayanmaktadir. Bu aligveris bi¢iminde zaman ve kaynak tasarrufunun temel oldugu
goriilmektedir. Basar1 temelli aligveriste ise, tiiketici aligveris i¢in gerekli planini ortaya
koyarak, belirli {irlinlere ulasma ve satin alma konusunda basar1 elde etmeyi
arzulamaktadir. Bu boyutlar, tiiketicinin gorev odakli, aradigin1 bulmay1 hedefleyen ve

gbrevin tamamlanmasi ile esgiidiimlii bir tatmini ortaya koymaktadir (Babin ve dig.,

1994; Jones ve dig., 2006).

Faydaci tiiketim, ¢oziim odakli ve amaca doniik, rasyonellik ve verimliligin 6nem
kazandig, riske kars1 duyarli ve optimal degerin 6n plana ¢iktig bir tikketim bigimidir
(Kwon, 2005; Babin ve dig., 1994). Faydac tiiketimde tiiketicinin iirtin ya da hizmeti
satin almasi elzemdir, bir ihtiyaca karsilik gelmektedir. Tiiketici, biitgesi i¢in en uygun
iriin ve hizmeti digerleriyle karsilastirarak satin almaktadir. Faydaci degerde, tiiketici
liriin ve hizmetlerin fonksiyonel (islevsel) dzelliklerine odaklanmaktadir. Uriin ya da
hizmetin 6zellikleri neler, hangi fayda hangi ihtiyacini karsilamaya yonelik tasarlanmig
gibi sorulara cevap arayarak en yiiksek diizeyde ve rasyonel, somut, nesnel ve bilissel
karar vermeye ¢aligmaktadir (Jones ve dig., 2006; Maehle ve dig., 2015). Faydac1 deger,
fiilli ve somut niteliklere sahiptir. Faydaci deger, temel ihtiyacin tiiketilmesi ve satin
alinmas1 gorevlerinin yerine getirilmesine dayanir. Faydaci {riiniin se¢imi ve
kararlastirilmasinda tiiketiciler yararlilik ve fonksiyon artirnmi yaklagimini takip ederler
(Hanzaee ve Khonsari, 2011). Faydaci1 degerin, gorev odakli ve rasyonel olarak daha
onceden amaclanmis bir hedefi takip etmeyi amacladigina vurgu yapildig1 goriilmektedir
(Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013; Nejati ve Moghaddam, 2013). Tiiketici bir iirlin satin

aldiginda bu durumun gériinebilir fonksiyonel bir amagla iligkili oldugu goriilmektedir.
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Omegin; kahveyi kafein elde etmek igin i¢cmek, tiiketicinin faydaci degere yonelik

davranigina ornek olarak gosterilebilir.

Alanyazinda faydaci degere iliskin calismalara bakildiginda; faydaci degerin tekrar satin
alma niyeti agisindan onemli bir belirleyici oldugu (Bernardo ve dig., 2012; Bridges ve
Florsheim, 2008; Jones ve dig., 2006; Lee ve dig., 2014); hizmet sektorii olan
hastanelerde miisterilerin davranigsal niyetini pozitif etkiledigi (Ha ve Jang, 2010; Ryu
ve dig., 2010); online tekrar satin alma davranist iizerinde etkileri oldugu ortaya
konulmustur. Bununla birlikte Overby ve Lee (2006) ise, kullanicilarin online perakende
magazalarinin pratik faydalarini degerlendirmeye daha egilimli olduklarin1 ve bu
durumun, kisilerin gelecege yonelik satin alma davraniglarini aciklamada 6nemli bir

unsur oldugunu ileri stirmiistiir.

2.2.2. Hedonizm

Hedonizm Fransizca (hedonisme) bir kelimedir ve kokeni Antik Yunancada (hedys) ‘tath
veya hos’ kelimesinden tiiretilen (hedone) ‘zevk veya keyif” kelimesine dayanmaktadir
(Moore, 2019). Hedonizm ‘keyfin (zevk, haz, memnuniyet) en iist giizellik oldugu, keyif
arayisl, keyif arayisiyla iligkili bir yasam tarzi olan doktrini’ olarak tanimlanmaktadir
(Hopkinson ve Pujari, 1999). Tirk Dil Kurumu hedonizmi diger bir ifadeyle hazcilik
kavramini iki farkli anlamda tanimlamistir. Bunlarda ilki, felsefi anlamda olan hazcilik;
zevk, hedonizm, insan hayatinin amaci yaninda tek degeri olarak ifade edilmekte ve her
seyin iyi oldugunu diisiinme ilkelerine bagli ¢alisan 6greti olarak tanimlanmaktadir. Bir
digeri ise ekonomik anlamda yapilan hazcilik tanimidir ve ekonomik etkinliklerin hazzin
en yiiksek seviyesine varilacak sekilde gelistirilmesi yonilindeki 6greti olarak ifade

edilmektedir (TDK, 2020).

Hedonizme iliskin alanyazina bakildiginda felsefi ve psikolojik olarak iki c¢esit
hedonizme dikkat ¢ekildigi goriilmektedir. Felsefi hedonizmde, bireylerin temel amaglari
hazzi en iist diizeyde hissetmektir (Feldman, 1997). Birey bu hazzi elde etmek i¢in yagami
boyunca g¢aba sarf etmektedir. Psikolojik hedonizm ise, bireyin fiziksel ya da sosyal bir
gereksinimden dolay1 harekete gecmesini saglayan giidiilenme eylemine dayanmaktadir
(Delle Fave ve dig., 2011; Mees ve Schmitt, 2008). Buna gore birey yasami boyunca zevk
aldigi, hoslandigi seylere ulagsmak i¢in glidiilenmektedir.
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Eski Yunan diisiiniirlerinin hedonizme iligkin goriislerini derleyen Drakopoulus (1991,

S.17) hedonizmi soyle 6zetlemistir:
1. Birbirine zit olan iki giidii (haz ve ac1) insan yasaminda temel rol oynar.

2. Insan yasamindaki en iistiin iyiligi ve arzunun acinin en aza indirilmesi, hazzin en

yiiksege ¢ikartilmasi oldugu sdylenebilir.
3. Bencil hedonizmin egilimi ana egilimdir.

4. Haz ve acmin olgiilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir 6l¢iim

aracinin bulunmasi geregine inanilir (Odabasi, 2006, s.108).

Hedonizm, zevkin iyi (memnuniyet tek ve en iyi servettir), ve acinin ise kotii oldugunu
(1stirap tek ve en kotii servettir) iddia eden bir yaklasimdir. Hirschman ve Holbrook
(1982) hazcilik kavramini, hayatin anlaminin haz ve zevkte oldugunu savunan felsefeye
ait bir goriis olarak dile getirmislerdir. Bu goriise gore birey haz almay1 hayatinin amaci
olarak gormektedir. Giiniimiizde bireylerin hayatindaki bir¢ok amacint metalara
yiikledikleri anlamlar araciligiyla gerceklestirdigi diisiiniildiigiinde, bireylerin siirekli
olarak metalar, miilkler araciligiyla hazlar elde edebilecegi diisiincesi 6n plana
cikmaktadir. Baudrillard (2004)’a gore ise, yasanan bu siire¢ bireylerin ihtiyaclarimi

sadece temel olarak karsilamaktan ¢ok Gte, haz almak igin tiikettigini gostermektedir.

Hedonizm, haz arayisinda olan bireyin kendisini zevke adamasi olarak goriilmesi olarak
ifade edilirken hedonik tiiketim ise, tiiketicinin satin aldig1 {iriin ve hizmetlerden haz
almast ve duyusal olarak eyleme ge¢mesine neden olmasi olarak tanimlanabilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Hopkinson ve Pujari, 1999; O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2002; Lee ve Wu, 2017).

2.2.3. Hedonik Tiiketim

Hedonik deger, aligveris deneyiminin memnuniyetinden yaratilan tatmin, hosnutluk ve
duygusal yararlar ifade etmektedir (Ghali, 2020; Kwon ve Mustapha, 2013). ilk olarak
Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan yapilan ‘Hedonic consumption: Emerging
concepts, methods and propositions’ isimli ¢alismada dile getirilmis ve hedonik deger
tiiketicinin bir {lirline yonelik barindirdig1 ¢oklu duyussal (multisensory), fantezi, haz gibi

yonlerin biitiinii olarak tanimlanmistir. Coklu duyussal kavrama ile ise, bir iiriine yonelik
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tat, ses, koku, dokunma ve gérmeyi igine alan tiim duyu bigimleriyle tatlar, sesler, duyusal

izlenimler ve gorsel imajlar vb. algilanmasi kast edilmektedir.

Hedonik tiiketim, tiiketicinin iriin ya da hizmet satin alma siirecinde kendisinde
birakacagi duygusal ve 6znel etkilerin tiimii olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin bir tirtinii
kendileri i¢in 6zel bir anlama karsilik gelmesi sebebiyle satin almak istemeleri, hedonik
tiriinlerin 6znel ve manevi Ozelliklere sahip oldugunu gostermektedir (Hanzaee ve
Khonsari, 2011). Bu bize hedonik tiiketim ile tiiketicilerin aligveris siireglerinin ve satin
almasi gereken lirtin ve hizmetlerin birgogunun eylem asamasinin bir is olmaktan ¢ikarak
eglenceli, fantezi igeren bir siirece doniismesini ifade etmektedir (Labbe ve dig., 2015;
Topgu ve dig., 2015).

Gilintimiizde tiiketiciler sadece salt fayda saglamak ic¢in aligveris yapmamaktadir.
Aligveris yaparken iiriinden bir deger elde edecegini diislindiigii gibi aligveris siirecinden
de zevk almaktadir. Alanyazinda tiiketicilerin hedonik degeri elde etmesinin aligveris
siirecinin hangi asamasinda var olduguna yonelik cesitli tartismalar bulunmaktadir.
Maclnnis ve Price (1987)’e gore, tiiketicinin hedonik deger elde edebilmesi i¢in bir iiriin
ve hizmet satin almasi gerekmez. Temelinde eglenme, memnuniyet olan hedonik tiiketim
i¢in, tiiketicinin aligveris i¢in bir magazay1 ziyaret etmesi, satis personeli ile iletisime
gecmesi, magazanin i¢indeki parfiim kokusuyla kendinden ge¢mesi, bir {irline yonelik
sadece pazarlik yapmasi bile yeterlidir (Markin ve dig., 1976; Anderson ve dig., 2014).
Fakat Babin ve dig. (1994), kisilerin gercek bir hedonik deger elde edebilmeleri i¢in satin

alma davranisini gergeklestirmeleri gerektigini savunmusglardir.

Hedonik tiikketimde, tiikketicinin aligveris siirecinde ya da iiriin satin almasiyla duyussal
olarak deger elde ettigi ifade edilmektedir. Alanyazina bakildiginda, hedonik tiiketim ve
duygularla arasindaki iligkiye yonelik pek ¢cok ¢alisma oldugu goriilmektedir. Buna gore
hedonik tiiketim ile, eglence oyunlarina iliskin basar1 (Holbrook ve dig., 1984), tiiketim
deneyiminin cesitliligi (Havlena ve Holbrook 1986), tiiketicilerin reklamlara verdigi
tepkiler (Holbrook ve Batra 1987) ve tiiketici tatmini (Westbrook ve Oliver 1991)
arasinda pozitif iliski oldugu ortaya konulmustur. Bununla birlikte, Hausman (2000)
plansiz satin alma davranisiyla eglence, siirpriz, heyecan ve yenilik gibi hedonik
ihtiyaclarin tatmini arasinda bir iligkinin oldugunu; Westbrook ve Oliver (1991) ise

tiiketici tatmininin nefret, hos siirprizler ve merakla iliskili oldugunu belirtirken; Kapferer
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ve Laurent (1985) ise hedonik degeri haz ve mutluluk saglama yetenegi olarak

tanimlamiglardir.

2.2.3.1. Tiiketiciler Neden Hedonik Tiiketime Yonelir?

Tiketicilerin satin aldiklar1 iiriinler salt olarak faydaci ve hedonik deger agisindan
yorumlanmamalidir. Bir tiketim nesnesi hem aragsal olarak fayda boyutunda (nesnenin
ne kadar faydali oldugu) hem de deneyimsel olarak hedonik bir boyutta (nesnenin hos
duygular yarattig1) iki tiir degerlendirmenin sonucu olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Alba
ve Williams, 2013). Bu nedenle tiiketicinin satin aldig1 bir iiriine yonelik motivasyonlari
degerlendirilirken bu iki boyut birbirinden koparilmadan, kesisen noktalarinin bilinciyle

tartisilmalidir.

Hedonik aligverise yonelik ilk yaklasim Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan
aligverisin algilanan eglencesi, zevk ve hosnutluk durumu olarak yorumlanmis ve bu
alanda pek ¢ok c¢alisma ile hedonik deger, altinda yatan motivasyonlar irdelenmeye
calistlmistir (Ham ve dig., 2019; Babin ve dig., 1994; Labbe ve dig., 2015; Anderson ve
dig., 2014). Tiketicilerin hedonik tiiketime yonelmesinin altinda yatan motivasyonlara
yonelik en dikkat ¢eken calisma ise, Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan
‘Hedonic shopping motivations’ isimli ¢aligmadir. Buna gore tiiketicileri hedonik

tikketime yonelten nedenler alt1 boyutta agiklanmaya ¢alisilmistir:

Macera Amagh Aligveris: Tiiketicilerin aligveris esnasinda kendilerini hosnut ve heyecan
igerisinde hissetmeleri ve aligverisi bir macera gibi ifade etmeleridir. Birey alisveris
deneyimini genellikle macera ve heyecan ile iliskilendirmekte, koku ve ses bakimindan
farkli bir diinya olarak yorumlamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bireyin aligverisi
bir macera gibi gormesi beraberinde rahatlama, duygusal deger barindiran ve siirekli
uyaranlarla ¢evrili bir ortama isaret etmektedir (Tauber, 1972; Westbrook ve Black,

1985).

Rahatlama Amaglh Aligveris: Bireyin stresten kaginma, olumsuz bir ruh halinden ¢ikma,
sorunlarini bir an olsun unutabilmek adina aligverise yonelmesini ifade etmektedir. Bu
aligveris deneyimi ile birey kimi zaman dinlenmenin, sakinlesmenin, rahatlamanin ve
olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolunu bu sekilde degerlendirmektedir (Arnold ve

Reynolds, 2003). Insanlar bazen giinliilk streslerinden kurtulmak icin alisveris
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yapabilmektedir (Danziger, 2004). Ornegin, Saad ve Stenstrom (2012) kadinlarin &zel

giinlerinde rahatlamak i¢in aligverise yoneldiklerini dile getirmistir.

Sosyal Amacli Aligveris: Bireylerin aligverise aileleri, yakin ya da is arkadaglariyla
cikarak alisverisin keyfini ¢ikarmalari, aligveris esnasinda bag kurmalar1 ya da baglarini
daha da gii¢lendirmeleri olarak ifade edilebilir (Arnold ve Reynolds, 2003). Tiiketiciler
digerleriyle alisverise ¢ciktiginda arkadaslik ya da aile baglarini gli¢lendirerek, digerlerine
tirtine yonelik tercih ve tutumlarini gostermekte boylelikle iletisimini giiclendirdigini
diisiinmektedir. Bununla birlikte, kisiler arkadaslariyla gittikleri aligveriste sosyallesirken
tercih ettigi tiriin ve markalar1 digerlerine gostererek gosterisci bir sekilde de tiiketimlerini

gerceklestirmis olabilmektedir.

Bilgi Edinme Amagli Aligveris: Tiiketiciler {irliin ve markalara yonelik satin alma
kararlarini verirken ¢esitli bilgiler toplamaktadir. Tiiketici yeni egilimleri 6grenmek, yeni
ve farkli iiriinleri gérmek ve modayi takip etmek icin alisverise gidebilmektedir (Tauber,
1972; Arnold ve Reynolds, 2003). Teknoloji magazalarinda telefon ve bilgisayar gibi
riinlerin etrafinda olusan kalabaligin bir nedeni de, kisilerin siirekli yenilenen ve
hayatimizin bir parcasi haline gelen iirlinlerdeki yeni trendleri takip etmek ve egilimleri
ogrenmektir. Bununla birlikte ziiccaciye magazalarinda sadece yeni tabak-kasik
takimlarini ziyaret eden kisiler i¢in ise amag, hosnut bir sekilde bu iirlinlere yonelik bilgi

edinmektir.

Baskalarin1 Mutlu Etme Amagli Alisveris: Tiiketici sadece kendine iiriin ve marka satin
aldiginda ya da buna yonelik magazalar1 gezdiginde degil; baskalar1 i¢in de aligveris
yaptiginda haz almaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Ornegin, arkadasimin dogum giinii
hem kendi zevkini yasatacak hem de arkadasinin kisilik ve tercihlerine uygun bir se¢im
yapma heyecani, unutulmaz bir deneyim yaratabilecektir. Clinkii bireylerin ¢ogu icin
aileleri ve arkadaslari i¢in hediye almak, digerleri icin 6zel vakit ayirmak onemlidir ve

kisilere kendilerini iyi hissettirmektedir (Kim, 2016).

Deger Elde Etme Amagli Aligveris: Deger elde etmeye yonelik aligveriste birey, satin
alacag liriine yonelik olsun ya da olmasin indirim aramayi ve pazarlik yapmayi bir oyun
gibi gérmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003; O’Brien, 2010). Tiiketicilerin bir¢ogu i¢in

satin alma esnasinda indirim olmasi, kendilerini kazanim elde ettikleri hissi yarattig1 i¢in
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keyif vermektedir. Tiiketicinin planladigi 6deme planindan daha az o6deyecegini
Ogrenmesi, bir {irlin yerine iki tane aldiginda bir {iriin fiyati 6demesi, keyif verdigi ve
bliylik bir hosnutluk yarattig1 icin hedonik deger kapsaminda degerlendirilebilir (Babin
ve dig., 1994).

2.2.4. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Fark

Hedonik ve faydaci deger ya da tiiketimin tiiketici davranisi lizerindeki etkisinin,
pazarlama alanyazininda aligveris tutumlari, tiikketici tatmini, organik iiriin ve hizmetler
ve sanal aligveris tutumu gibi bir¢cok konu tizerinden ¢aligildig1 goriilmektedir (Childers
ve dig., 2001; Hirschman ve Holbrook, 1982; Holbrook ve Hirschman, 1982; Kim, 2016;
O’Brien, 2010; Strahilevitz ve Myers, 1998). Calismalarda hedonik tiiketim, aligverisin
eglenceli yonii (shopping’s fun side) olarak tasvir edilirken (Bloch ve Bruce, 1984;
Hirschman ve Holbrook, 1982); faydaci degerin ise, aligverisin is olarak gortldigii
(shopping as work), bir motivasyon sekli olarak tanimlandigi goriilmektedir (Fischer ve
Arnold, 1990; Jeon, 2017; Labbe ve dig., 2015).

Hirschman ve Holbrook (1982) calismalarinda hedonik ve faydaci tiikketimin farklarini

sOyle aciklamaktadir:

e Hedonik tiiketim, gercekligin diis ya da hayal kisimlarini igerirken; faydaci tiiketim

ise, gercekligin dlgiilebilir nesnel degerlendirmelerini yansitmaktadir.

e Hedonik tiiketimle ilgili zihinsel aktivite semboliktir fakat {irin 6zelliklerine
baktigimizda biitiinseldir veya sag beyin kokenlidir. Faydaci tiiketimin kullandigi
zihinsel aktiviteler ise nesneldir, iiriiniin 6zelliklerinden dolay1 ayrik veya sol beyin
kokenlidir.

e Uriin kategorileri agisindan inceledigimizde hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim,
etnik gruplar ve yasa gore tiiketici gruplari arasindaki alt kiiltiirel farkliliklara dayal

farklilik oriintiileri gostermektedir.

Hedonik ve faydaci deger algilar1 konuya, iirline ve zamana gore farklilik gostermektedir
(Yiiksel, 2004). Burada tartismali olan bir diger konu ise, hangi deger algisinin tiiketici
davraniglarin1 agiklamada daha onemli olduguna yonelik goriislerdir. Bazi caligmalar

hedonik degerin tiiketicilerin aligveris motivasyonlarini agiklamada oncelikli bir unsur
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oldugunu savunurken (Jones ve dig., 2006); diger ¢calismalar faydaci degerin daha 6nciil
olmasi gerektigini ifade etmislerdir (Overby ve Lee, 2006). Ornegin; kahve tiiketimi,
kahve aromasinin sagladigi duyusal zevk ve kafeinin neden oldugu psikofiziksel uyarici
rolii gibi farkli motivasyonlar tarafindan yonlendirilmektedir (Hsu ve Hung, 2005).
Burada 6nemli noktalardan biri tiikketicinin kahveye iliskin beklentilerinin tam olarak
yerine gelip gelmedigi; memnuniyet olusup olusmadigi, kisacasi satin alma sonrasi
davranigsal niyetidir. Ornegin, Hanzaee ve Rezaeyeh (2013) miisteri memnuniyetinin, bir
kisinin gelecekteki belirli bir davranis1 gerceklestirmek veya gerceklestirmemek icin
bilin¢li planlar1 formiile etme derecesi olarak tanimlanabilecek faydaci degerden daha

¢ok hedonik degerden etkilendigini ileri stirmiistiir.

Babin ve dig. (1994) gore, faydaci alisveris deneyimi, aligveris gorev iliskili ve mantikli
ve bir ig diisiincesini yansitan bir kavram olarak one ¢ikmaktadir. Hedonik aligveris
deneyimi ise daha keyifli ve eglencelidir. Aligverisin zevkli bir deneyim olarak goriildigi

diisiincesinden kaynaklanan duygu ve eglence degerini yansitmaktadir.

Bhatnagar ve Ghosh (2004)’a gore faydaci satin alma davranigi uygunluk, ¢esitlilik, pazar
arastirmasi ve makul fiyat oran1 gibi unsurlar1 icermektedir. Diger taraftan, hedonik satin
alma davranisi, bireylerin zevkli ve ilging aligveris tecriibelerinin duygusal ihtiyaglariyla

ilgilidir.

Bellenger (1980) hedonik aligveris yapan tiiketicileri, aligverisi bir bos zaman aktivitesi
olarak goren kisiler olarak tanimlamaktadir. Hedonik aligveris yapanlar, faydaci aligveris
yapan tiiketicilere gore iiriin ve hizmete yonelik bilgi arama gerekliligi ortaya ¢iktiginda
daha istekli ve aktif katilmaktadirlar. Faydaci deger s6z konusu oldugunda tiiketicinin
aligverisi ¢cok sevmedigi, notr oldugu ve bircok magazayi para ve zaman tasarrufu esasiyla

ziyaret ettigi ifade edilmistir.
2.3. SOSYAL KARSILASTIRMA

Gegmisten giiniimiize bireyin kendisini digerleriyle karsilastirmasi dogal bir egilim
olarak goriilmektedir (Gilhooly, 2020). Kisi gercekte digerlerinin neyi yapip
yapamadiklarini; neleri basarip basaramadiklarini ya da neye sahip olup olmadiklarina

yonelik bilgiler edinerek kendisine yonelik bir degerlendirme yapmaktadir (Corcoran ve
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dig., 2011). Tiirk Dil Kurumu, karsilastirmay: kisi ya da nesnelerin benzer veya ayni

yanlarini incelemek i¢in kiyaslama olarak ifade etmektedir (TDK, 2020).

Sosyal karsilagtirma, sosyal yagamin igerisinde 6nemli rol edinmektedir. Birey, ¢evresi
icerisinde yasamaktadir. Giinliik hayatindan, gelecege yonelik verdigi kararlarda
cevresini etkileyebildigi gibi, ¢evresinden de onemli Ol¢lide etkilenmektedir. Ciinki
kisiler kendilerini diger kisilerle karsilastirarak goriis ve yeteneklerini tam olarak ve daha
iyi anlama ihtiyaci duymaktadir. Sosyal karsilagtirma olarak tanimlanan bu teori
Festinger tarafindan 1954 yilinda ‘A Theory of Social Comparisons Process (Sosyal
Karsilastirma Teorisi)’ adli eseriyle ortaya atilmistir. Festinger (1954)’e gore sosyal
karsilastirma kisilerin kendi goriis ve yeteneklerini, bagkalariyla mukayese ederek
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Gliniimiizdeki yaklasim ise, sosyal
karsilagtirmay1 ‘bireylerin kendi niteliklerini digerlerinin nitelikleriyle iliskilendirdikleri
slire¢” olarak tanimlanmaktadir (Buunk ve Gibbons 2000, s. 491). Sosyal karsilastirma
kisinin yetenek ve tutumlarina yonelik olabilecegi gibi heyecanlar, kisilikleri, maaslari
ve sayginliklar gibi farkli kazanclart ile ilgili olarak da yapilmaktadir (Taylor ve dig.,
2007; Taylor ve Lobel, 1989).

2.3.1. Asag ve Yukari Sosyal Karsilastirma

Insanlar motivasyonlariyla (basarili, ¢ekici ve akilli olmak icin) ydnlendirilir ve
baskalarinin bu hedeflere ulasip ulasamadiklarini belirlemek igin bu motivasyonlar1 bir
ol¢iit olarak kullanirlar. Bu Olgiitlerin sonucu olarak, insanlar asagi dogru sosyal
karsilagtirmalar veya yukari dogru sosyal karsilastirmalar yapabilirler. Yukar1 dogru
karsilastirma, bir kisinin kendini, kendinden daha iy1 durumdakiler ile karsilagtirmasi;
asagl dogru karsilastirma ise, kisinin kendini, kendinden daha kotii durumdakilerle
karsilagtirmasidir (Festinger, 1954).

Sosyal karsilastirma, bireylerin digerleriyle karsilastirarak kendisini degerlendirdigi
temeli etrafinda sekillenmektedir (Festinger, 1954). Bunun akabinde karsilastirma igin
tanimlanan kendini yiikseltme (self-enhancement) ve kendini gelistirme (self-
improvement) motivasyonu ortaya konulmustur ki bu iki motivasyon asagi ve yukari
dogru karsilastirma davranisini agiklamamiza yardimci olan motivasyonlardir (Halliwell
ve Dittmar, 2005; Tiggemann ve Polivy, 2010). Kisilerin kendini yiikseltme motivasyonu

ile hareket etmesi, asag1 dogru karsilastirma yapmasma sebep olacaktir. Ornegin,
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tiiketicinin ¢evresinde ev sahibi olmayan bireyleri diisiinerek evi oldugu i¢in kendini iyi
hissetmesi asag1 dogru karsilagtirma yaptigin1 gostermektedir. Diger taraftan kisi kendini
gelistirme motivasyonu ile hareket ediyorsa yukari dogru karsilastirmayla hareket etmesi

beklenecektir (Schwarz ve Strack, 1999).

Asag1 dogru karsilastirmalar, bireylerin kendilerini daha ko&tii durumda olan diger
kisilerle karsilagtirmasini temel aldig1 i¢in bireylerde 6zgiliven artisi, kendini iyi hissetme,
stikretme gibi pozitif duygular ortaya cikabilir (Buunk ve dig., 2005; Hokoda ve dig.,
1989; Suls ve dig., 2002). Yukar1 dogru karsilastirma durumlarinda ise bireylerde,
0zsaygi azalmasi, kendini kotlii hissetme, kiskanclik gibi negatif duygular ortaya

cikabilmektedir (Hill ve dig., 2012).

Wills (1981), bireylerin kendisinden daha kotii durumda olan bireylerle karsilastirma
yapmaya yonelerek 6znel iyi oluslarini koruyabileceklerini veya yiikseltebileceklerini
savunmustur. Insanlar kendilerinin bagkalarina gére daha {istiin olduklarmi
hissettiklerinde daha iyi hissetmektedir (Buunk ve dig., 2013; Giordano ve dig., 2000;
Locke ve Nekich, 2000). Bununla birlikte, bireyin kendisini kendinden daha iyi
durumdakilerle karsilastirdiginda, 6zsaygi ve iyi oluslarinin azalma egiliminde oldugu
ortaya koyulmustur (Marsh ve Parker, 1984; Morse ve Gergen, 1970; Salovey ve Rodin,
1984; Tesser ve dig., 1988).

Duesenberry (1949), sosyal karsilastirma ve altinda yatan motivasyonlar1 anlayabilmenin
gelir degisikligi, tasarruf, harcama bi¢imleri gibi bir¢ok tiiketici davranisini anlamada yol

gosterecegini One slirmiistiir.

2.3.2. Sosyal Karsilastirma ve Benlik (Oz) Saygisi

Benlik, ‘kisinin kendini algilayis bigimidir’ (Sirgy, 1982, s. 287). Benlik 6nceleri hem
psikoloji hem de sosyoloji alanlarinda ele alinmis ve incelenmistir. Psikoloji alanindaki
calismalar, zihin ve benlik arasindaki iliskiye yogunlasirken; sosyoloji temelli ¢aligsmalar,
benlik ve toplum iliskisine yogunlasmistir. William James (1890, s. 183) benlik
kavramini, ‘kisinin benim diyebildigi; aile, ev, kiyafet, arkadas, sayginlik, is gibi seylerin
toplamidir’ seklinde tanimlamistir. Tanimin altinda yatan en 6nemli nokta, sahip olunan
varliklarin, bireyin fiziksel ve ruhsal varligina iligkin duygularina benzer duygular

yaratmasidir (William James, 1890). Bu anlamda kisi kendini tanitirken sahip oldugu
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seylerden yararlanmaktadir. Boylece, benlik yani kisinin kendisi; sahip oldugu seylerdir
goriisii ortaya ¢ikmastir.

Sosyoloji alaninda ise, benlik kavramina iligkin ¢alismalarin temelini George Herbert
Mead’in (1934) ‘Zihin, Benlik ve Toplum’ adli eseri ile Charles Cooley’in (1902) ayna
benlik kavrami olusturmaktadir. Cooley’in (1902, s. 126) ayna benlik metaforu, benlik
kavraminit digerleriyle gerceklestirilen sosyal etkilesim sonucu ortaya ¢ikan hayali bir
tirlin olarak ele almigtir. Mead (1934, s. 230) ise, benligin bireyler dogdugunda var
olmadigini, benligin gelisiminin yasam boyunca gergeklestirilen etkilesim ve roller ile
yapilandigini ileri stirmiistlir. Bu bakis acilarinin toplaminda benlik, birey ve toplumun
karsilikli etkilesimi ve deneyimlerle sekillenen sosyal bir iiriin olarak tanimlanmuistir.
Benlik saygisi ise, kiginin kendisine yonelik olumlu ve olumsuz degerlendirmelerini ifade

etmektedir (Rosenberg ve dig., 1995; Coopersmith, 1967).

Benlik saygis1 yliksek olan bireyler, kendilerini daha iyi diisiinme ve degerli bir insan
olduklarini hissetme egilimindedirler (Coopersmith, 1967). Bireyin kendine yonelik bu
0z-degerlendirmesi ise temelde algilanan cekiciligine, zekasina, becerilerine,
yeteneklerine veya kisinin kendisinde sahip oldugunu diisiindiigi olumlu ve istenen
niteliklerine dayanabilir (Coopersmith, 1967). Diger yandan, benlik saygis1 diisiik olan
kisiler, kendilerinin daha ko&tii oldugunu diisiinlir ve muhtemelen daha olumlu ve
arzulanan niteliklere sahip olmadiklarina inanirlar (Coopersmith, 1967). Genel olarak
benlik saygisinin ise hem ergenlik hem de yetiskinlikte iyi olusunun olumlu olarak tatmin
sagladig1 bulunmustur (Burke ve Kraut, 2016; Szabo ve dig., 2019; Valkenburg ve dig.,
2006).

Leary ve dig. (1995), kisinin benlik saygisinin sosyal iliskiler, sosyal kabul ve toplumsal
geri bildirimden etkilendigini bu nedenle bir ¢evrede yasadigi kabul edilen bireyin, benlik
saygisinin  ¢evresindeki diger bireylerle karsilastirmalardan etkilenerek, artip
azalabilecegi ileri siiriilmiistiir. Sosyal karsilastirma ile ilgili birgok ¢aligmaya konu olan
benlik saygisi, bireylerin tiiketici olarak tutum ve davraniglarini anlamada da 6nemli rol

oynamaktadir.

Alanyazina bakildiginda, benlik saygisi ve sosyal karsilagtirma siirecleri arasindaki

baglantiya yonelik farkli goriislerin yer aldig1 goriilmektedir (White ve dig., 2006). Bazi
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calismalar, benlik saygisi diisiik insanlarin (Wood, 1989; Wood ve dig., 1999; Wood ve
dig., 1994) giivensiz hissettiklerini (Maslow ve dig., 1945) veya kendine yonelik deger
duygu eksikligi yasayanlarin, 6z-degerlendirmelerini gelistirmek i¢in baskalartyla sosyal
karsilagtirmalar yapmaya egilimli oldugunu ileri siirmektedir (Kernis ve dig., 2000).
Ancak diger taraftan bircok ¢alisma, benlik saygisi diisiik insanlarin sosyal
karsilastirmalardan kaginarak kendilerini korumaya g¢aligtiklarini gostermektedir (Wills,
1981; Wood ve dig., 1994). Eger insanlar yiiksek benlik saygisina sahiplerse, istikrarl,

kosulsuz 6z-deger duygusu, biiylik olasilikla benlige karst olumlu tutumlar iiretmektedir.

2.3.3. Sosyal Karsilastirma ve Tiiketim Icerisindeki Yeri

Giliniimiizde tiiketim, fizyolojik ihtiyag¢lari tatmin etme siirecinden ¢ok 6te, bir psikolojik
tatmini, ¢cevre ve dis diinyayla iletisimi saglayan bir iletisim araci olarak goriilmektedir
(Chipp ve dig., 2011; Douglas, 2002; Heaney ve dig., 2005; Holt, 1995). Tiiketiciler,
sahip olduklar1 ya da kullandiklar1 irilinlerle ¢evrelerine kim olduklarini, kim olmak
istediklerini, diisiince yapilarini, tutumlarimi ve degerleriyle ilgili bilgi vermektedirler
(Grubb ve Grathwohl, 1967; Piacentini ve Mailer, 2004). Bu bize gergekte tiiketicilerin
sadece korunmak ve Ortlinmek i¢in giyinmediklerini, sadece karinlarin1 doyurmak igin
yemedigini en net gosteren gergekler arasindadir. Tiiketici {riinleri satin alarak
cevrelerine sesli olarak ifade edemedikleri arzularindan, bulunmak istedikleri
konumlardan, kim olmak istediklerine yonelik bir¢cok mesaj vermeye c¢aligmaktadir.
Uriinlere yiiklenen degerler ile birlikte, tiiketici bir iiriin satin aldiginda ¢evresindeki diger
bireylere bircok mesaj vermektedir. Ayni sekilde toplumsal olarak bir konumda var
olmak ya da imajin1 yaratmak istediginde, kendini digerleriyle karsilastirarak istedigi

imaja ve sayginliga sahip kisilerin sahip oldugu iiriinlere yonelmektedir.

Sosyal karsilastirma, tiiketicinin tutum ve davranislarini kavrama, satin alma kararlarinda
dogrudan ya da dolayl etkili faktorleri ortaya koyabilme ag¢isindan biiyiik dneme sahiptir.
(Bearden ve Rose, 1990; Chan ve Prendergast, 2008; Mandel ve dig., 2006). Tiiketici
satin alacagi TUriinleri, satin alma karar1 verirken digerleri tarafindan kabul goriip
gormeyecegini, Uriinii satin aldiginda arkadas, akraba ve is hayat1 gibi ¢evrelerde elde
edecegi statllyii hesap etmekte; bu nedenle satin alacagi tirtinlerde yiiksek alkis alacagi
cevredeki diger tiiketicilerle benzer olan1 segmektedir (Belk ve dig., 1982; Holt, 1995).

Bunun yani sira, tiiketicinin bir iiriinii satin almadan 6nce karsilastirma yapmasi sadece
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yukar1 dogru bir karsilastirma amaciyla gergeklesmez ayn1 zamanda; tiiketici asagi dogru

karsilastirmalarla hangi iiriinleri tercih etmemesi gerektigini de planlamaktadir.

Kisinin yaptig1 sosyal karsilagtirmalarin nedeni, referans grubundaki bireylerle arasindaki
cesitli degerlerin, miilklerin ve yeteneklerin olusturdugu boslugun kendisini rahatsiz
etmesidir. Schor (1999), tiiketici harcamalarinin ¢ogunlukla karsilastirmali bir siiregten
kaynaklandigini ve bireylerin referans grubunun normlarina girmeye c¢alistiklarini ileri
sirmektedir. Baskalarina gipta edilmesine ve asagilik hissine sebep olan
karsilastirmalarda, daha diisiik seviyede miilke sahip kisiler, daha iyi durumda olan ve
daha i1yi miilklere sahip kisilerin edindigi mallar1 elde ederek ve bunu kamuda agikca
gostererek ‘komsusuyla asik atma/Jones’lara ayak uydurma’ (keep up with the Joneses)
motive olurlar (Christen ve Morgan, 2005; Dupor ve Liu, 2003). Esitsizligin daha diistik
seviyede miilke sahip tiiketiciler arasindaki tiiketimin artmasi ve tasarrufun azalmasinin
nedenlerine bakildiginda, bu tiiketicilerin ‘Jones’lara ayak uydurmak’ i¢in ¢abaladigi
ortaya ¢ikmaktadir (Christen ve Morgan, 2005). Oziinde, bu goriis bize tiiketicilerin
kendilerinin neye sahip oldugu ve digerlerinin nelere sahip olduguna iliskin genisleyen
su anki bosluktan dolay1r edinimlerinin seviyesine iliskin hissettikleri hosnutsuzlugu
azaltmak i¢in biitgelerinin biiylik bir kismini statii kazandiran tiilketime harcadigini
gostermektedir (Dupor ve Liu, 2003) . ‘Statii, bireylerin bir toplumsal hiyerarsi diizeninde
belirli kistaslar baglaminda derecelenmesidir’ (Odabasi ve Barig, 2007, s. 296). Tiiketici

statii kazandiran iirlinlere harcama yaparak toplumsal bir durus sergilemektedir.

Tiiketici sosyal karsilastirma sonucu statii elde etme amaciyla iiriin satin alirken, bu
triinlerin diger kisiler tarafindan goriilebilir olmasina da dikkat edebilir. Gosterisci
tiiketim olarak adlandirilan bu kavram, genellikle tiiketicilerin tiikettikleri gorsel olarak
gozlemlenebilir triinler aracilifiyla servetlerini, sosyal durumlarint ve imajlarimi
gosterme egilimi olarak adlandirilmaktadir (Chen ve dig., 2008; O'cass ve McEwen,
2004). Uriinlere yiiklenen birgok anlam ile tiiketici, nasil biri olduguna iliskin mesajlar
digerlerine iiriin ve markalar iizerinden gostererek iletmektedir. Boylelikle satin alma

giicli, imaj1 ve sayginligina yonelik bir dizi mesaj olusturmaktadir.

Alanyazina bakildiginda sosyal karsilastirmanin 6z degerlendirmeyi (Festinger 1954),
benlik saygisim1 (Wills, 1981) ve giiveni etkiledigi ortaya konulmustur (Dunn ve dig.,

2012). Shalev ve Morwitz (2012) ise, sosyal karsilastirma ile marka tercihi arasinda
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onemli bir iliski bulmustur. Buna gore, tiiketiciler bir {iriinii satin almadan Once
digerleriyle karsilastirarak karar vermektedir. Ornegin; belirli bir grubu olan bir lise
Ogrencisi, telefon secimi ya da ayakkabi markasi se¢ciminde kendi referans grubundaki
arkadaslarindan etkilenerek satin alma davranisini gergeklestirebilir. Diger taraftan sosyal
karsilagtirma tiiketicilerin liiks tiiketim iiriinlerindeki tercihlerini de etkileyebilir (Mandel
ve dig., 2006). Tiiketici {iriin tercihinde bulunurken belirli zimrenin satin aldigi tirtinleri

Ozellikle tercih ederek, sosyal konumunun ve statiisiiniin devamliligini saglayabilir.

2.4. ONEMLI BIiR TOPLUMSAL OLGU: EVLILIK

Toplumsal yasamin 6nemli bir olgusu olarak nitelendirilen evlilik, icerisinde bir¢ok
anlami ve degeri barimdirmaktadir. Ozellikle evlilik ile birlikte toplumsal bir kurum olan
ailenin olugmasi, evliligin ge¢misten giiniimiize evrensel diizeyde sosyal degerini
kaybetmemesinde en biiyiik faktor olarak géze carpmaktadir. Evliligin insan yasaminda
onemli bir siire¢ oldugu ve insan yasamina gesitli toplumsal rol ve sorumluluklar
yiikledigi mutlak bir gergektir. Evliligin asagida verilen tanimi1 bu gercekligi kanitlar
niteliktedir.

Evlilik, ‘kadinla erkek arasinda meydana gelen bir sozlesme (nikah) ile birlikte bir dizi
siiregten olusan sosyal bir olgudur ve mesru cinsellik, mesru ¢ocuk dogurma, neslin
devamini koruma, toplumsal siirekliligi saglama gibi cesitli islevleri bulunmaktadir’
(Canatan ve Yildirim, 2013, s. 66). Giddens (2012, s. 247)’a gore ise evlilik, ‘iki yetiskin
birey arasinda sosyal olarak gerceklesen ve onaylanan cinsel birlesme’ olarak
tanimlanmistir. Buradan yola ¢ikarak evliligi, farkli kisilik 6zelliklerine sahip iki kisinin
yasam alanlarinda olusturduklar1 ortak paydayr toplum nezdinde mesrulagtirmak

amactyla bir sozlesme ile ortaya koymasi olarak tanimlayabiliriz.

Evlilik, tiim toplumlarda koklii ve kalici birlikteliklerin temeli olarak goriilmektedir. Bu
nedenle evlenme karar1 veren kisilerin evliligin verdigi sorumlulugu yiiklenebilecek
olgunluga ulagsmis olmalar1 ve her seyden 6nemlisi saygi, sevgi ve hosgorii temelinde bir
evlilik stirdiirmeleri beklenmektedir (Bayer, 2013). Nihayetinde evlilik temel diizeyde
miilkiyetin, ekonomik sorumlulugun, cinsel birlikteligin ve ebeveyn sorumlulugunun
paylasilmasi temeline dayali bir s6zlesmedir (Hafen, 1983). Bireylerin hayatlarinin geri
kalan bolimiinii bir aile olarak birlikte gecirme istegi ve cocuk sahibi olma arzusu

evliligin en temel iki nedeni olarak karsimiza ¢ikabilir. Ayrica, evlilik ile birlikte toplum
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icerisinde kazanilan belirli sosyal statii ve roller evliligi toplum igerisinde cazip hale

getirebilmektedir.

Bircok kisiye gore evlilik zorluk, hiiziin, mutluluk gibi pek ¢ok duyguyu icine alan 6nemli
bir yapidir. Ayni zamanda evlilik, bireylerin genel iyilik halini saglamlastiran ve
hayatlarindan keyif almalarimi destekleyen sosyal kurumlardan biri olarak

nitelendirilmektedir (Steil, 1997; Zhang ve Hayward, 2006).

Kiiresellesme ile birlikte evlenme siireci veya evlilik olgusu 6zellikle kutlanma sekilleri
ve yapistyla evrensel diizeyde belirli benzerlikler yaratmis olsa dahi toplumlarin sahip
olduklar1 kiiltiirler, gelenekler ve gorenekler araciligiyla bu siire¢ kendi icerisinde
farklilasmaktadir. Dolayisiyla her toplumun sahip oldugu belirli basat kiiltiirel 6geler
evlilik siirecini ve olusumunu temelden etkilemektedir. Sonug olarak, evlilik siirecinde
uygulanan belirli adet, gelenek ve gorenekler bahsi gegen o toplumun sahip oldugu
degerlerin bir yansimasi olarak evlilik kiiltliriinii de olusturmaktadir (Higgins ve dig.

2002).

Evlilik olgusuna ve siirecine yonelik Tiirk toplum yapisi incelendiginde, dayanisma
iligkilerinin hakim oldugu, toplumsal onayin ¢ok onemli goriildiigii ve genellikle aile
biiyiiklerinin evlilik siirecinin pek ¢ok asamasinda s6z sahibi oldugu ataerkil bir yapi
goriilmektedir (Timmerman, 2006; Baykara, 2016). Hatta Tirk toplumunun
cogunlugunda ‘bir cift evlendiginde; ailelerde evlenmektedir’ deyisi siire¢ igerisinde
ailenin yeri ve 6nemini gostermektedir. Bu siire¢ igerisinde iki farkli bireyin birbirlerini
gorme ve tanima siireglerinden baslayarak s6z kesme, nigan, nikah ve diiglin gibi
seremonileri iceren ¢ok asamali bir siire¢ sonrasi evlilige ulagmasi, evliligin ne kadar

onemli oldugunu ispatlayan bir toplumsal siirece isaret etmektedir.

Aile birliginin siirekliligi evlilik ile saglanmaktadir. Bu nedenle Tiirk toplumunda da
diger belirli toplumlarda oldugu gibi aileye atfedilen deger, kutsalligin baslangici olarak
evlilige yansimistir. Evlilik, aileyi olusturan toplumsal iligkileri belirli kaliplar icine
yerlestiren bir sozlesmedir. Evlilik ile aile arasindaki bu mutlak baga iliskin, Malinowski
(1930), evlilik ve aile kavramlar1 arasindaki fark: "Aile bir orgiit ya da grup, evlilik ise
cocuk yapmak ve yetistirmek i¢in yapilmis bir anlagmadir." seklinde yorumlamaistir.

Insanlarin sosyallesmeyi dgrendikleri ilk mekan olan aile, toplum ve birey icin en temel
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kurumdur. Toplum olmayi1 saglayan kiiltiirel birikimlerin ve davranis sekillerinin bireye
aktarilmasindaki en biiyiik katkiyr aile kurumu saglamaktadir. Toplum siire¢ icerisinde
din, gelenek ve gorenek, inang gibi kiiltiir 6gelerinin nesilden nesile aktarilmasinda
ailenin 6nemli bir paya sahip olmasi nedeniyle aileye biiylik 6nem verilmekte ve aile
kurumunun milad1 kabul edilen evlilik ve evlilik seremonileri kutsallagtirilarak toplumun

diger iiyeleriyle paylasilmaktadir.

2.4.1. Evlilik Siireci

Evlilik siireci, evlenme karari alan iki bireyin, evlenmeye yonelik isteklerini beyan
etmelerinden diiglin sonrasina kadar siiren gelenekler zincirini kapsamaktadir (Burgoyne
ve dig., 2010). Tirk toplumunda bu asama genel olarak; kisilerin ¢ekirdek ailelerinin
oniinde beyanina dayanan kiz isteme/s6z kesme, nisan, kina gecesi ve diigiin gibi bir¢ok

seremoniyi i¢eren bir yapiy1 anlatmaktadir.

2.4.1.1. Kiz isteme/Soz Kesme Ritieli

Kiz isteme ya da s6z kesme ritiieli, evlenme karar1 alan bireylerin ailelerinin nezdinde ilk
resmi adiminmi temsil etmektedir. Tiirk toplumunda genel olarak kiz isteme, evlenme
karar1 alan bireylerden; kadin bireyin anne ve babasina, erkek bireyle yapacagi evlilige
iliskin diger kisiler huzurunda sorularak onay alinmasi siirecidir. Torende, genellikle
erkegin anne, babasi ve aile biiylikleriyle kadinin evine ziyaret gergeklestirilir. Kadinin
ailesinin onay vermesi ile, sahit olan diger kisilerin huzurunda evlenmeyi planlayan
bireylere genellikle yiiziik takilarak diger bir ifadeyle s6z kesilerek evlilige ilk adim

atilmis olunur.

2.4.1.2. Nisan Merasimi

Tiirk Medeni Kanunun, 118. Maddesi ‘Nisanlanma, evlenme vaadiyle olur.’ ifadesiyle
evlilik siirecine girmis bireylerin bu yolda attiklar1 adimin ciddiyetini vurgulamaktadir.
Nisanlanma, aralarinda evlenme engeli bulunmayan farkli cinsten iki kisinin evlenme

vaadiyle yaptiklari evlilik 6ncesi bir 6n sézlesmedir.

Nisanlanma, diigiin ya da nikah 6ncesinde giiniimiizde ¢esitli mekanlarda gergeklestirilen
torenlerle kutlanmaktadir. Nisanlanma, evlilik siirecindeki ¢iftin, evlilie yonelik
sorunlarla bas edebilme becerileri, karsilikli etkilesimi, birbirlerine yonelik beklentilerine

yonelik tutum ve davraniglarini gézden gecirme siireci ya da uyum siireci olarak da
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tanimlanabilir. Bu agidan bakildiginda, nisanlilik siireci 6nemli toplumsal olgu olarak
evlilik adimindan 6nce diigiiniin planlandig1 ve ¢iftler arasinda iletisimsel uyumun test

edildigi bir donemi temsil etmektedir (Tarhan, 2006).

2.4.1.3. Kina Gecesi

Kina gecesi, genellikle diigiin ya da nikahtan bir ya da birka¢ giin 6nce gergeklestirilen
erkegin yalniz sag elinin ser¢e parmagina (yalniz serge parmagina) ve gelinin el avug ici
ile el ve ayak parmaklarina yonelik kina yakma faaliyetleri, i¢erisinde barindirdigi kina
bitkisinden dolay1 bu isimle anilan yaygin bir gelenektir (Eker, 1998). Gelin, yoresine
0zgl ya da yine kiiltiirel bezelerle donatilmis kiyafetler giymekte, ¢esitli cosku ve eglence
faaliyetinden sonra, gelin aday1 bindalli olarak da adlandirilan kiyafetini giyerek bir
sandalyeye oturmaktadir. Gelin adaymin etrafinda donerek sarki sdyledikten sonra, kina

yakilmaktadir.

2.4.1.4. Diigiin

Diigiin, iki bireyin birlikte yeni bir hayata baslamasini temsil eden, bu temsiliyeti de
akraba, arkadas, dost gibi katilimcilarla birlikte gesitli eglence ya da torenlerle gostermek
isteyen, sembolik bir seremoniyi ifade etmektedir. Kemper (1987) diigiinii, iki kisinin
hayata yonelik baslangiclarini isaret eden etkinlikler toplami olarak ifade etmektedir.
Ozellikle bu siiregte diigiin planlamasm ve ardindan ortaya koyulan seremoniyi
unutulmaz kilmak, diigline yonelik 6nemli bir ¢ikt1 olarak vurgulanmistir. Leeds (2002)
ise diiglinii, 6nemli ve ciddi bir 1§ olarak iki kisinin bir 6miir boyu baglilik sergileyecegi

birlikteligin baslangici olarak tanimlamaktadir.

Tirk kiiltiirii icerisinde biiyiik 6nem atfedilen diigiin; bireyler arasindaki sosyal baglar
giiclendirmesi, insanlar1 bir araya getirmesi, ortaklig1 pekistirmesi, gelenek goreneklerin,
inanc¢larin, deger yargilarinin ve torelerin canlandirilmasi, eglendirmesi ve mutluluk
vermesi gibi bir¢ok bileseni barindirmasi agisindan ¢oklu fonksiyonlara sahip bir olguyu
anlatmaktadir. Bu nitelikler nedeniyle kiiltiirel bir birikimin sonucu olarak ortaya ¢ikan
diiglinler, toplumsal degisimin akabinde kendi icerisinde de gesitli formlara biirlinmeye

baslamistir.

Diigiinler 6z yapilar itibariyle gosteriye egilimlidir; ¢iinkii diiglinlerde evlenecek olan

eslerin topluma gosterilip, birlikteliklerinin onaylanmasi durumu mevcuttur. Ayrica
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diigiinler, evlenecek bireylerin kendilerini konumlandirmalari agisindan da onemlidir.
Belirli sembollerin kullanimi, nesnelerin tiikketim bi¢imi ve bu nesnelerin sunus sekli
diiglin sahiplerinin yasam bi¢imleri ve kim olduklar1 hakkinda bilgi vermektedir

(Burgoyne ve dig., 2010).

2.4.2. Evlilik Siireci ve Tiketim

Kiiresellesmeyle birlikte teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler, ekonomik ve
siyasal sinirlarin giderek ortadan kalkmasina ve nihai olarak maddi degerlerin uluslarin
sinirlarini asarak diinya ¢apinda yayilmasina olanak tanimistir. Bu siire¢ hem toplumlari
hem de bireyleri siyasi, sosyal ve kiiltiirel anlamda derinden etkilemistir (Bocock, 2008;
James, 2000). Giliniimiizde bireyler, kitle iletisim araglari vasitasiyla kilometrelerce
uzakta olan bir iilkedeki olay ve gelismeleri anlik olarak takip edebilmekte, farkli
iilkelerdeki bireylerle etkilesim icerisinde olabilmektedir. Bu ayni zamanda bireylerin
diger iilkelerdeki refah diizeylerini, moda akimlarin1 ve tiiketim sekillerini takip
edebilmesine imkan sunmustur (Weinbaum, 2008; Jackson, 2004). Popiiler kiiltiiriin de
etkisiyle kisilerin tutum ve davranislarinda meydana gelen degisimler, ayn1 zamanda
onlarin tiiketime yonelik kararlar1 tizerinde de etkili olmaktadir (Holbrook ve Hirschman,
2012). Dolayisiyla bu etki toplum igerisinde sahip olunan gelenek ve géreneklerin farkli
formlarda sekillenmesine ve degismesine neden olmustur. Evlilige iligskin toplumsal
hassasiyet ve atfedilen deger 6zlinde ayn1 olabilse de, yasanan toplumsal degisimler bu
olgu ve siirece de etki etmis ve tiiketicilerin bu siirecte satin alma davraniglarinda degisim

meydana getirmistir.

Giliniimiizde tiiketim sadece fiziksel olarak gergeklesmemektedir. Tiiketiciler bir iiriin
satin alirken sahip olduklart mutluluklarini, heyecanlarini ifade etme, bir kimlik yaratma
ya da gelistirme gibi {iriiniin fonksiyonel yararina kiyasla sosyal ve psikolojik yararini
iceren satin alma davranisi sergilemektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Piacentini ve
Mailer, 2004). Bireylerin evlilik 6ncesi ev i¢i alisveriglerine yonelik satin almig olduklari
iirlinlere bakildiginda; mobilya, beyaz esyalar, ev tekstili, kiiclik ev aletleri gibi pek ¢ok
harcama kaleminin yer aldig1 goriilmektedir. Satin alinan bu iriinler, evlilige ilk
adimlarini attiklar1 nisan/nikah/diigiin seremonileri kadar 6nemli ve g6z oniinde oldugu;
diger bir ifade ile sergilendigi goriilmektedir. Bununla birlikte, Tiirk toplumunda var olan

gelenek ve gorenekler kisilerin evlilik oncesi satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.
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Tiirk toplumunda ¢eyiz dizilmesi ad1 altinda her iki bireyin aile ve sevdiklerinden olusan
bir grubun belirlenen giinlerde yeni kurulacak eve giderek satin alinan ya da ¢iftlerin ailesi
tarafindan hediye edilen esyalar1 sergilemesi ya da diizenlemesi olarak ifade edilebilir.
Bu ayni zamanda digerleri tarafindan, sosyal onayin alindigi, toplumsal ve ekonomik
anlamda konumlarinin da belirleyicisi olabilmektedir. Hatta evlenecek giftler, evlerindeki
ara¢ ve geregleri tamamlayabilmek ya da daha fazlasini alabilmek i¢in banka kredisi ve

benzeri borg yiiklerinin altina girebilmektedir.

2019 yilinda, Diinya’da diigiin sektoriiniin 165 milyar $ biytikligine ulagtigi tahmin
edilmektedir. Tiirkiye’de ise, evlenen gift sayis1 450 bin ile 600 bin aras1 degismekte ve
pazar biiyiikliigiiniin yaklasik 13 milyar $ oldugu tahmin edilmektedir (Pehlivan, 2020).
Tiirkiye’de ekonomik durgunluklara ragmen, evlilik/diiglin sektorii biiyiimeye devam
etmekte ve bireylerin mobilya, beyaz esya ve turizme yonelik talepleri sektdriin de
hareketlenerek biiyiimesini saglamaktadir. Bununla birlikte, Pehlivan (2020), kisilerin
sadece nikah organizasyonlar i¢in yaklasik 50 bin b; diigiin, nisan gibi organizasyonlar1
igin ise yaklasik 100 bin b ile 150 bin b biit¢e ayirdiklarini ifade etmistir. Bu bilgiler
1s1ginda evlilik siirecindeki harcamalar bireysel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel olmak

lizere birgok unsuru igerisinde barindiran biiyiik bir yapiyr anlatmaktadir.
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3. BOLUM YONTEM
3.1. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Bu ¢alismada bireylerin evlilik dncesi ve siirecine iligskin aligveris ve tiiketim tercihleri,
diigiine iliskin organizasyon tercihleri; bunun yani sira bireylerin kisisel degerleri, bu
degerlerin hedonik ve faydact tiiketim ile sosyal karsilastirma iizerindeki etkisi; hedonik
ve faydaci tiiketimin ise bireyin sosyal karsilastirma diizeyi tizerindeki etkisinin ortaya

konulmasi amaglanmaktadir.

Calismada arastirma yontemi olarak nicel arastirma yonteminin kullanilmasi
kararlagtirilmistir. Nicel aragtirmalar, standart 6l¢timlerin kullanimini gerektirmekte olup
bu sayede insanlarin farkli bakis agilarinin ve deneyimlerinin her birine belirli bir say1
atanarak, onceden belirlenmis cevap kategorilerine yerlestirilebilmesine olanak tanir
(Kleinbaum, 1982; Patton, 2005). Nicel arastirma yoOntemi, ¢ok sayida insanin
reaksiyonunu sinirli sayida sorularla Glgebilmesi nedeniyle avantaj saglamaktadir.
Boylelikle kisa ve 0z bir sekilde sunulmus, genellestirilebilir bir bulgu seti elde

edilmektedir.

Calismada nicel arastirma modellerinden iliskisel tarama modeli ve nedensel
karsilastirma modeli kullanilmasinin uygun olacag: diisiiniilmiistiir. iliskisel tarama
modelleri iki veya daha ¢ok sayidaki degisken arasinda, birlikte degisimin varligin1 ve
derecesini belirleyen arastirma desenleridir (Karasar, 2009). Bu modelde, iliskilerin
belirlenmesi igin korelasyon, t-testi, varyans analizi, regresyon ve diger istatistiksel
teknikler kullanilmakta ve grup ortalamalar1 karsilagtirilabilmektedir. Nedensel
karsilastirmali model ise, arastirmacinin kontrolii disinda olusmus bir 6zelligin,
arastirmacinin temel ilgisini olusturan bagimli degisken {izerinde etkisinin olup
olmadigint incelemektedir (Simsek, 2012, s. 93). Bagimhi degiskenler ile bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiyi belirli bir sistematikte siniflandirarak anlamlandirabilmek
amaciyla Sekil 1’de arastirmanin hipotezlerini de igeren arastirmanin modeli yer

almaktadir.



Sekil 1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
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Arastirmanin modelinde goriildiigii iizere, calismanin temel degiskenlerini kisisel
degerler, hedonik ve faydaci tiiketim ve sosyal karsilastirma olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda alanyazina bakildiginda kisisel degerlerin, hedonik ve faydaci tiiketim ile
sosyal karsilastirma iizerinde etkisine yonelik bir 6ngdrii olusmustur. Bu kapsamda

arastirmanin birinci ve ikinci hipotezleri asagida sunuldugu gibi olusturulmustur.

Hia: Bireyin sahip oldugu kisisel degerlerin hedonik tiikketim davranisi tizerinde anlaml

etkisi vardir.

Hab: Bireyin sahip oldugu kisisel degerlerin faydaci tiiketim davranisi tizerinde anlaml

etkisi vardir.
H2: Bireyin sahip oldugu kisisel degerlerin sosyal karsilastirma iizerinde etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda alanyazina bakildiginda, hedonik ve faydaci tiikketimin sosyal
karsilastirma tizerindeki etkisine yonelik 6ngorii olusmustur. Bu kapsamda arastirmanin

liclincii hipotezleri agagida sunuldugu gibi olusturulmustur.
Haa: Bireyin hedonik tiiketim davraniginin sosyal karsilastirma tizerinde etkisi vardir.
Hab: Bireyin faydaci tiiketim davranisinin sosyal karsilagtirma {izerinde etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda hedonik ve faydaci tiiketimin, kisisel degerler ve sosyal
karsilastirma arasinda aracilik rolii oynayabilecegine yonelik 6ngorii olusmustur. Bu

kapsamda arastirmanin doérdiincii hipotezleri asagida sunuldugu gibi olusturulmustur.
Haa: Kisisel degerler ve sosyal karsilastirma arasinda hedonik tiiketim aracilik rolii oynar.
Hab: Kisisel degerler ve sosyal karsilastirma arasinda faydaci tiikketim aracilik rolii oynar.

3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin amaci ve kapsami g6z oniinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’de yasayan, 20-
40 yas araliginda, en fazla bes yillik evli olan (2016-2020 arasinda) bireylerin timiinii
temsil edecek bir evren belirlenmesi gerektigi diisiiniilmiistiir. Arastirmanin evrenine
bakildiginda, iki 6nemli unsurun bulundugu goriilmektedir. Bunlardan ilki yas araligi,
ikincisi ise, bireylerin evlilik siiresi olarak ifade edilebilir. Secilen yas aralig1 ve evlilik

stiresine iligkin kistaslar detayli bir sekilde asagida agiklanmustir.
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Arastirmanin evreni olarak 20-40 yas araligindaki bireylerin tercih edilmesinin nedeni,
bu yas araliginin ¢alismaya uygunlugunun yani sira, onemli tiiketici gruplarindan biri olan
Y kusagina denk gelmesidir. Y kusagi, 1980 ile 2000’11 yillar arasinda dogan ve su an 20
ile 40 yas araliginda olan bireyleri kapsamaktadir. Bu kusak, girisimci, sabirsiz, bireyci,
sonuca odakli, egosu ve 6zgiiveni yiiksek olarak tanimlanmaktadir (Aksoy ve dig., 2013).
Y kusagiin 6nemli 6zelligi ise, bilgiye hemen ulasabildikleri teknolojiye sahip olmalari,
teknolojiyi ¢ok iyi kullanabilmeleri ve sosyal aglarla birbirlerine ¢ok bagli olmalaridir
(Jones ve Fox, 2009; Aksoy ve dig., 2013; Kam ve dig., 2018). Diinyada yaklasik 2 milyar
kisiye ulasan Y kusagi, Tiirkiye’de 25.939.249 olarak belirlenerek genel niifusun yaklasik
licte birine karsilik geldigi goriilmektedir (TUIK, 2019). Bu anlamda, Y kusag
Tiirkiye’de ve Diinya’da 6nemli bir tiiketici grubunu temsil etmektedir (Farris ve dig.,

2002; Balakrishnan ve dig., 2014).

Arastirma evrenine yonelik belirlenen ikinci unsur ise, evlilik siiresidir. Arastirma
kapsaminda belirlenen evlilik siiresi kriteri, en fazla bes yilin1 doldurmus; 2016 ile 2020*
arasinda evli olan bireyleri tanimlamaktadir. Bunun nedeni, Tiirkiye’de bosanmalarin en
fazla ilk bes yil igerisinde meydana gelmesi (TUIK, 2019) ve ilk bes yilin evlilik igin,
kritik yillar olarak ifade edilmesidir (Y1ildirim, 2004). Tiirkiye’de 2016 ile 2020 arasinda
evlenen, 20 ile 39 yas arasindaki ¢ift sayisi ise, 1.632.472 olarak tespit edilmistir (TUIK,
2019).

Aragtirmada 6rneklem sayisinin hesaplanmasinda, yapisal esitlik modeline yonelik kesin
bir say1 belirtilmemekle birlikte 6rneklem sayisinin gozlenen degisken sayisinin 10 kati
olmasi Onerilmektedir (Kline, 2015). Calismada 34 goézlenen degiskenin yer aldig1 goz
ontinde bulunduruldugunda analize dahil edilen 463 orneklemin gozlenen degisken

basina 10 katilimci kriterini sagladigr goriilmektedir.

Calismada verilerin elde edilmesinde zaman ve biit¢e smirlarinin olmasi, érneklem
kapsamindaki kisilerin belirli bir siire sinir1 ile evli olmasi ve bu kisilerin ayrica belirli
yas aralifinda olmasi1 gibi kisitlar gozetildiginde, drnekleme yonelik tesadiifi olmayan
ornekleme yontemleri arasindan, kartopu drnekleme yonteminin kullanilmasinin daha
uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Kartopu 6rnekleme yontemi, evreni olusturan birimlere

erismenin zor oldugu durumlarda kullanilmaktadir (Patton, 2005).

12020 y1linda evlenen giftler caligmaya dahil edilmistir.
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3.3. VERI TOPLAMA YONTEMIi VE ARACI

Aragtirma kapsaminda sorularin en verimli sekilde cevaplanabilecegi diisiiniildiigiinde en
iyi yontemin cevrimig¢i (online) anket olduguna karar verilmistir. Cevrimigi anket
yontemi, son yillarda kullanimi artan ve veri toplama siirecinde arastirmacilara 6nemli
Ol¢iide katki saglayan bir yontem haline gelmistir (Hooghe ve dig., 2010; Xiao ve Lan,
2017). Ayrica akilli telefon ve tabletlerin hayatimizin bir pargasi oldugu giintimiizde, bu
araglarin kisilerin yasaminda internete erisebilmelerinde birincil cihazlar olarak yer
almasina olanak tanimistir. Aragtirmanin 6rneklemini olusturan Y kusaginin, teknoloji ve
mobil teknolojilere olan yatkinligi, arastirma yoOnteminin amacina ve kapsamina

uygunlugunu destekleyen dnemli bir unsurdur.

Katilimcilara sunulan ¢evrimigi anket formu mobil cihazlara uyumlu bir formata sahip
olan ‘onlineanketler.com’ sitesi araciligiyla 18 Agustos 2020 tarihinde olusturulmustur?.
Anketin gelistirilme siireci ve pilot uygulamalara iliskin siire¢ ileride detayl1 bir sekilde
ele almacaktir. Anket formunun ara yiizii, génderime uygunlugu ve paylasima olanak
taniyan linkin sorunsuz ¢alisip ¢alismadigi kontrol edilmistir. Anket formu WhatsApp,
iMessage ve e-posta iletisim kanallar1 kullanilarak katilimeilara iletilmis ve
katilimcilardan anketi basariyla yanitladiktan sonra aymi iletisim kanallarin1 kullanarak

cevreleri ile paylagmalar istenmistir.

Aragtirmada veri toplama siirecine baslamadan &nce, Hacettepe Universitesi Etik
Kurulu’ndan 6lgekler ve uygulamaya iliskin etik onay izni almmistir®. Anket formunun
giris kismina arastirmayi1 tanimlayan ve goniilliiliik esas1 vurgulayan bilgilendirilmis
onam eklenmistir.

3.3.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirma modeli hedonik tiiketim (HT) ve faydac tiiketim (FT), kisisel degerler (KD)
ve sosyal kargilagtirma (SK)’dan olusan 3 degisken icermektedir. Her bir degiskenin
6l¢iimiinde kullanilan dlgekler hakkinda detayli bilgiler ilerleyen basliklarda verilmistir.
3.3.1.1. Hedonik ve Faydac: Tiiketimin Ol¢iilmesi

Kisisel aligveris 6lgegi Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan tiiketicilerin tiiketim
faaliyetlerinde faydaci ya da hedonik degerlere iliskin algilarin1 degerlendirmek amaciyla

gelistirilmistir. Babin ve dig. (1994) oOlcegi gelistirme asamasinda derinlemesine

2 Aragtirma kapsaminda “onlineanketler.com” araciligryla olusturulan anket formu Ek 1.’de yer almaktadir.
3 Arastirmaya iliskin alinan Etik Kurul izni Ek. 6°de yer almaktadir.
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goriisme, odak grup goriismesi gibi birgok nitel arastirma gerceklestirmistir. ilgili
calismalar sonucunda, Babin ve dig. (1994) kisisel aligveris Ol¢egini; hedonik deger
(hedonic value) ve faydaci deger (utilitarian value) olmak iizere iki boyutta ortaya
koymustur. Bunun yani sira, Babin ve dig. (1994) tarafindan 6lgege iliskin yapilan
dogrulayic1 faktdr analizindeki model uyum indeksleri (x?=315, df=89, GFI= ,90,
RMSR= ,05, NFI= ,94) ve yapilan giivenirlik analizlerine gore hedonik tiiketim ve
faydaci tiiketim yapilarinin Cronbach Alpha degeri sirasiyla ,93 ve ,80 olarak tespit
edilmistir.

Calismada, aligveris 6lgeginin ilk boyutu olan hedonik tiiketime iliskin 11 ifade ve ikinci
boyutu olan faydaci tiikketime iligskin 4 ifade olmak {izere, toplam 15 ifadeden olusan ve
bes noktali Likert tipi 6l¢ek ile dlgiilmiistiir. Katilimeilardan 6lg¢ekte yer alan ifadelere
iliskin ‘Kesinlikle katilmiyorum / katilmiyorum / kararsizim / katiltyorum / kesinlikle
katiliyorum® segeneklerini yanitlanmasi istenmistir. Tablo 1’de, Babin ve dig. (1994)
tarafindan ortaya konulan ve ¢alismada kullanilan faydaci ve hedonik tiiketimi 6lgmeye
yonelik ifadelere yer verilmistir.

Tablo 1. Aligveris Olcegi ifadeleri
ifadeler

Evlilik 6ncesi aligveris benim i¢in bir eglencedir/eglenceliydi.
Evlilik 6ncesi yaptigim aligverisi zorunlu hissederek degil; istedigim igin yaptim.
Evlilik 6ncesi yaptigim aligveris bana giinliik hayattan kagis hissi verdi.

Hedonik Evlilik oncesi yaptigim aligveriste harcadigim zaman, yaptigim diger seylerle
Tiiketim  karsilagtirildiginda daha eglencelidir/eglenceliydi.

Evlilik oncesi aligverig yaparken mevcut yeni iirlinlerin neler oldugunu gérmekten zevk
aldim.

Satin aldigim iriinler igin degil, evlilik 6ncesi aligverisin kendisi i¢in alisverise gitmekten

zevk aldim.

Evlilik 6ncesi aligveris yaparken anlik kararlar verebildigim i¢in giizel zaman gecirdim.

Evlilik 6ncesi aligveris siiresince sanki bir avdaymigim gibi heyecan duydum.

Evlilik 6ncesi aligveris yaparken problemlerimi unuttum.

Evlilik dncesi aligveris yaparken, sanki bir maceradaymisim gibi hissettim.

Evlilik 6ncesi aligveris benim i¢in iyi bir bos zaman aktivitesi degildi.

Evlilik 6ncesi aligveris sirasinda sadece almay diisiindiigiim seyleri aldim, bagka seylere
Faydaci bakmadim.

Tiiketim Evlilik oncesi aligveris sirasinda gergekten ihtiyacim olan seyleri bulamadan dondiigiim
oldu.

Evlilik 6ncesi aligveris yaparken, tam istedigim {irlinleri bulabildim.

Evlilik oncesi aligveris yaparken ihtiyacim olanlar1 almak igin ikinci bir diikkdna daha
bakmak zorunda kaldigimda hayal kiriklig1 yasadim.
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3.3.1.2. Kisisel Degerlerin Olgiilmesi

Arastirma modelinde yer alan kisisel degerler (List Of Value — LOV), Kahle (1983)
tarafindan bireylerin yasamlarina yon veren dinamikleri ortaya koymak amaciyla
gelistirilmistir. Kahle (1983), 6l¢egi gelistirme asamasinda 2264 kisiyle yliz ylize
goriisme gergeklestirmistir. Ayrica 6lgek, Maslow’un (1954) ve Rokeach’in (1973)
degerlerle ilgili ¢calismalariin teorik temelinden etkilenerek ortaya koyulmustur. LOV
Olceginin yapilari, aidiyet duygusu (sense of belonging), heyecan (excitement), hayattan
zevk alma (fun and enjoyment in life), baskalariyla sicak iliskiler kurma (warm
relationships with others), kisisel gelisim (self fulfillment), bagkalarindan saygi gorme
(being well-respected), basarma duygusu (sense of accomplishment), giivenlik duygusu

(security) ve 6zsaygi (self respect) olarak belirtilmistir.

Kisisel degerler 6l¢eginde katilimcilara her bir ifadenin bir degeri 6l¢tiigii toplam dokuz
ifade sunulmus ve bu ifadeleri ‘Hi¢ 6nemli degil (1)’ - ‘Cok 6nemli (9) arasinda 9 Aralikli
numerik olarak belirlenen segenekleri yanitlamasi istenmistir. Tablo 2°de kigisel degerler

Olcegine yonelik ifadelere yer verilmistir.

Tablo 2. Kisisel Degerler Olgegi Ifadeleri

ifadeler

Hayattan Zevk Alma
Sicak Iliskiler Kurma
Heyecan Duyma
Ozsaygi

Giivenlik Duygusu
Bagkalarindan Saygi
Aidiyet Duygusu
Basarma Duygusu

Kisisel Gelisim

3.3.1.3. Sosyal Karsilastirmanin Olciilmesi

Sosyal karsilastirma 6lgegi, Gibbons ve Buunk (1999) tarafindan kisilerin tutum ve
davraniglarinda digerlerinin roliinii tanimlamaya yonelik olarak gelistirilmistir. Gibbons

ve Buunk (1999) olgegi gelistirme asamasinda derinlemesine goriisme, odak grup
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goriigmesi gibi bircok nitel aragtirma gercgeklestirmistir. Gibbons ve Buunk (1999)
tarafindan sosyal karsilastirma 6lgegine yapilan dogrulayici faktor analizindeki model
uyum indeksleri (x?=520,2, GFl= ,95, AGFI= ,95) ve yapilan giivenirlik analizinde
Cronbach Alpha degeri ,83 olarak tespit edilmistir.

Sosyal karsilastirma o6lgegi, 11 ifade ve bes noktali Likert {izerinden Olg¢iilmiistiir.
Katilimcilardan 6l¢ekte yer alan ifadelere iligkin ‘Kesinlikle katilmiyorum / katilmiyorum
/ kararsizim / katiliyorum / kesinlikle katiliyorum’ segeneklerini yanitlanmasi istenmistir.
Olgekte yer alan ‘Yasamim boyunca ne durumda oldugumu asla baskalarinin durumlarina
gore degerlendirmem’ ifadesi caligmanin orijinallii esas alinarak ters kodlanmistir.
Tablo 3’te, Gibbons ve Buunk (1999) tarafindan ortaya konulan ve ¢alismada kullanilan

sosyal karsilastirmay1 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.

Tablo 3. Sosyal Karsilastirma Olgegi Ifadeleri

ifadeler

Cogu zaman sevdigim insanlarin (kiz/erkek arkadasim, aile liyelerim vb.) yaptiklarini, diger insanlarin

nasil yaptiklarin karsilagtiririm.

Yaptigim seyleri diger insanlarin yaptiklariyla karsilastirarak, neyin nasil olduguna her zaman ¢ok
dikkat ederim.

Bir seyi ne kadar iyi yaptigimi bilmek istedigimde, yaptigim seyi diger insanlarin yaptiklariyla
karsilastiririm.

Ne kadar sosyal birisi oldugum konusunda (sosyal becerilerim, popiilerligim vb.) kendimi sik sik diger

insanlarla karsilastiririm.
Kendini sik sik bagkalariyla karsilastiran biri degilimdir.

Yasamim boyunca ne kadar basarili oldugum konusunda ¢ogu zaman kendimi baska insanlarla

karsilagtiririm.
Diger insanlarla karsilikli goriis ve deneyimlerimiz hakkinda konusmaktan ¢ogu zaman zevk alirim.

Cogu zaman, karsilagtigim sorunlara benzer sorunlarla karsilasmis kisilerin ne diisiindiigiinii

0grenmeye calisirim.

Benimkine benzer bir durumda baska insanlarin ne yapacagini bilmek her zaman hosuma gider.

Bir konuda daha fazla sey 6grenmek istersem, o konuda baska insanlarin ne diigiindiigiinii 6grenmeye
caligirim.

Yasamim boyunca ne durumda oldugumu asla bagkalarinin durumlarina gore degerlendirmem (Ters

soru)
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3.4. PILOT UYGULAMA

Ana c¢alismaya gecilmeden once 20-30 Agustos 2020 tarihleri arasinda arastirma
degiskenleri ve kullanilan 6l¢eklerin giivenirligini ve sorularin anlasilip anlagilmadigini
test etmek, arastirmada karsilasilabilecek muhtemel sorunlar1 onceden gorebilmek ve

modeli test edebilmek i¢in bir pilot uygulama gerceklestirilmistir.

Johanson ve Brooks (2010, s. 400), pilot uygulamada kullanilan anket sayisinin
yeterliligine iliskin ¢alismalarinda, 24 ile 36 arasindaki katilimci sayisinin yeterli
oldugunu, daha verimli sonuglar elde edebilmek i¢in ise 30 katilimer sayisinin altina
diisiillmemesi gerektigini bildirmislerdir. Bu ¢alismada da, degisken sayist (34 gozlenen
degisken) dikkate alinarak minimum 30 kisiye ulasmak hedeflenmis ve pilot uygulamada

kolayda 6rneklem yoluyla 78 kisiye ulasilmistir.

Pilot uygulamada ankette kullanilmasi planlanan olgekler giivenirlik analizine tabi
tutularak degiskenlerin i¢ tutarliliklar1 degerlendirilmistir. Giivenirlik analizinde her
o6lgek i¢in Cronbach Alpha katsayisinin Nunnally ve Bernstein (1994) tarafindan 6nerilen
,70 degerinin iizerinde olmas1 6ngoriilmiis, Tablo 4’te kullanilan 6l¢eklerin glivenirligini

gosteren Cronbach Alpha (o)) degerleri sunulmustur.

Tablo 4. Olgeklerin Pilot Uygulama Sonras1 Giivenirlik Degerleri

Olcek Cronbach Alpha
Hedonik Tiiketim 91
Faydaci Tiiketim ,80
Kisisel Degerler ,88
Sosyal Karsilastirma ,88

Pilot uygulama sonrasinda, hedonik ve faydaci tiikketime yonelik ortaya koyulan dlgege
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuclaria gore, orijinal ¢aligmada ortaya
koyuldugu gibi dlgekte yer alan ilk 11 ifadenin hedonik tiiketim boyutuna; diger 4
ifadenin ise faydaci tikketim boyutu altinda kiimelendigi goriilmiistiir. Bununla birlikte,
aragtirma modelinde Olgek ve boyutlarin giivenirliklerinin (Tablo 4) yiiksek ¢iktig:

goriilmektedir.
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3.5. VERILERIN KODLANMASI VE DUZENLENMESI

Calisma anketinin yayinlandigr acik kaynak ‘onlineanketler.com’ sitesi, yanitlarin
otomatik kodlanmasina olanak saglayarak verilerin yeniden bir kodlama islemine gerek
kalmadan Excel ve CSV dosyas1 olarak indirilmesine olanak saglamstir. Indirilen veriler

ise, SPSS .sav dosyasina aktarilmistir.

Verilerin analizinde SPSS 22.0 ve AMOS 23.0 istatistik paket programlar1 kullanilmustir.
SPSS programi, dogrulayici faktor analizi yapmak ve yapisal esitlik modeli olusturmak
gibi ¢cok degiskenli analizler i¢in gerekli modiillere sahip degildir. Bu nedenle bu tiir
analizler i¢cin AMOS 23.0 programi1 kullanilmaistir.

Ana calismada kullanilan veriler anket yontemiyle 15 Eylil 2020 ile 15 Kasim 2020
tarihleri arasinda toplanmigtir. Ankette verilerdeki aykiri degerler incelendiginde, yirmi
dort ankette asir1 degerler tespit edilerek ¢aligma dis1 birakilmistir. Bunun sonucunda, 487
olan anket sayisi, yirmi dort anketin ¢alisma dis1 birakilmasiyla 463 anket olarak tespit

edilmistir.
3.6. VERILERIN ANALIiZ YONTEMIi

Verilerin analizinde oncelikle tiim degiskenlerin betimleyici istatistikleri kapsaminda
ortalamalari, standart sapmalar1 ve puan araliklar1 ortaya konulmustur. Cok degiskenli
analiz varsayimlarindan normal dagilim kosuluna iligkin ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik
katsayilar1 incelenmistir. Ankette bulunan her bir 6lgege ve faktore SPSS paket programi
araciligiyla Cronbach Alpha giivenirlik testleri uygulanmistir. Onceden boyutlandirilmis
olan dlgeklerin, aragtirmanin yapildigi 6rneklemde de benzer olup olmadigini test etmek
icin AMOS programinda dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve son olarak degiskenler
arasindaki karsilikli iligkilerin ortaya konulmasi, iizerlerindeki dogrudan ve dolayl
etkilerinin belirlenmesi ve hipotezlerin test edilmesi amaci ile yapisal esitlik modeli

yapilmistir.

Yapisal esitlik modelinde sinanmaya c¢alisilan modelin, o model i¢in toplanmis olan
verilere iliskin uygunluguna dair degerlendirme Olgiitleri bulunmaktadir (Raykov ve
Marcoulides, 2012). Uyum indeksi olarak adlandirilan bu dlgiitlerle modelin uyum ya da

uyumsuzlugu test sonucu ortaya konulmaktadir. Yapisal esitlik modelinde bazi uyum



49

iyiligi ol¢iitleri ve kabulii i¢in kesme noktalart ¢esitli kaynaklardan derlenmis ve toplu

olarak Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modellemesi Uyum Indeksi ve Sinirlart

Uyum indeksi Sinirlar
2/ sd X? [sd <3 miikemmel.uyl.u.n
3 < X? [ sd <5 aras1 kabul edilebilir uyum
RMSEA <0,05 ¢ok iyi uyum
RMSEA 0,05< RMSEA <0,08 arast1 iyi uyum
(Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) 0,08< RMSEA <0,10 kabul edilebilir diizeyde
uyum
GFl GFI =0,95 ¢ok iyi uyum
(Iyilik Uyumu indeksi) 0,90 < GFI < 0,95 iyi uyum
CFI CFI1 =0,95 ¢ok iyi uyum
(Karsilagtirmali Uyum Indeksi) 0,90 < CFI1<0,95 iyi uyum
NFI NFI >0,95 ¢ok iyi uyum
(Normlastirilmig Uyum Indeksi) 0,90 < NFI < 0,95 iyi uyum

Kaynak: Browne ve Cudeck, 1993; Hair ve dig., 2010; Joreskog ve Sérbom, 1993; MacCallum ve dig.,
1996; Schumacker ve Lomax, 1996; Tabachnick ve dig., 2007
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4. BOLUM BULGULAR

Bu bdliimde, arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi yapilarak ortaya c¢ikan
bulgular agiklamalariyla birlikte sunulacaktir. Calismada bulgulara iliskin sonuglar ii¢
asamada verilecektir. Oncelikle katilimcilarin demografik dzelliklerine iliskin bulgularin
sayisal ve yiizde dagilimi tablolar yardimiyla verilecektir. lkinci asama olarak,
aragtirmanin On analizleri, glivenirlik ve gecerlik analizleri gergeklestirilecektir. Bununla
birlikte, hipotezlerin testi i¢in yapisal esitlik modeli ve regresyon analizleri
uygulanacaktir. Son asamada ise, katilimcilarin demografik o6zellikleri, evlilik oncesi
aligveris tercihleri ve diigiine iliskin se¢imleri ile dlclilmek istenen yapilarla arasindaki

iliskileri, Bagimsiz Orneklem T testi ve Varyans analizi ile ortaya koyulacaktir.
4.1. KATILIMCILARA ILiSKiN SAYISAL VE YUZDESEL DAGILIMLAR

Arastirmaya katilan katilimeilart tanimlamak ve 6zelliklerini belirlemek amaciyla anket
formunda demografik 6zellikleri iceren sorulara yer verilmistir. Demografik 6zellikler
yas, cinsiyet, katilimcinin ve esinin egitim durumu, aylik bireysel gelir, yasanilan il,
ikamet yeri, evlilik yili, katilimecmin ve esinin kagincr evliligi gibi degiskenlerden
olugsmaktadir. Ankette katilimcilara demografik 6zellikler i¢erisinde yer alan yas, bireysel
aylik gelir, yasanilan il acik uclu olarak sorulmus; sonrasinda kategorik hale getirilmistir.

Ornekleme ait betimleyici istatistikler, Grafik 1°de ve Tablo 6’da verilmistir.

Grafik 1. Ornekleme Ait Betimleyici Istatistikler
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Tablo 6. Ornekleme Ait Betimleyici Istatistikler

51

Karakteristik

Cinsiyet

Kadin

Erkek

Toplam

Egitim Durumu
[lkokul
Ortaokul
Lise ve dengi
Onlisans
Lisans

Yiiksek Lisans
Doktora
Toplam
Gelir Diizeyi (b)
15008 ve alt1
1501%- 30006
3001% - 4500
4501% - 6000%
6001% - 75008
7501b ve tstii
Toplam

Egsin Egitim Durumu
Ilkokul
Ortaokul
Lise ve dengi
Onlisans
Lisans

Yiiksek Lisans
Doktora

Toplam

Sikhik

346
117
463

57
64
224
65
38
463

15
76
138
104
66
64
463

14
84
64
224
46
26
463

Yiizde

74,7
25,3
100,0

15
1,7
12,3
13,8
48,4
14,0
8,2
100,0

3,2
16,4
29,8
22,5
14,3
13,8

100,0

1,1
3,0
18,1
13,8
48,4
9,9
5,6
100,0

Birikimli Yiizde

74,7
100,0

1,5
3,2
15,6
29,4
77,8
91,8
100,0

3,2
19,7
49,5
71,9
86,2

100,0

1,1
4.1
22,2
36,1
84,4
94,4
100,0
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Tablo 6. Ornekleme Ait Betimleyici Istatistikler (Devami)

Karakteristik Sikhik Yiizde Birikimli Yiizde

Yasanilan Il
Ankara 154 33,3 33,3
Istanbul 90 19,4 52,7
[zmir 53 11,4 64,1
Hatay 20 4,3 68,4
Mersin 20 4,3 72,7
Diger* 126 27,3 100
Toplam 463 100
Ikamet Yeri

il 302 65,2 65,2
flge 153 33,0 98,3
Kasaba/Koy 8 1,7 100,0
Toplam 463 100,0
Evlilik Yili

2016 176 38,0 38,0
2017 75 16,2 54,2
2018 92 19,9 74,1
2019 78 16,8 90,9
2020 42 91 100,0
Toplam 463 100,0

Evlilik sayisi

[k Evlilik 461 99,6 99,6
Ikinci Evlilik 2 4 100,0
Toplam 463 100,0

Egsin Evlilik sayist

Ik Evlilik 457 98,7 98,7
Ikinci Evlilik 6 1,3 100,0
Toplam 463 100,0

Tablo 6’da goriilecegi tizere katilimcilarin %74,7°1 kadin ve %25,3’i erkektir. Yas
dagilimlarina gore ise, 26-31 aralifinda 268 katilimer ile bir yogunlagsma goriilmektedir.
Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda %48,4°1 lisans mezunu, %14°i yliksek

lisans, %13,8’1 6n lisans mezunu iken; %12,3’1 lise ve dengi, %8,2’s1 doktora, %1,7’si

4 Katilimcilar1 ikamet ettigi illere iliskin detayl tablo Ek 2°de yer almaktadir.
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ortaokul ve %1,5’1 ilkokul mezunudur. Katilimcilarin eslerinin egitim durumuna
bakildiginda %48,4’1 lisans mezunu, %18,1°1 lise ve dengi; %13,8’1 6n lisans iken;
%9,9’u yiiksek lisans, %35,6’s1 doktora, %3,0’i ortaokul mezunu ve %1,1’1 ilkokul

mezunudur.

Aragtirmada katilimcilardan bireysel gelirlerini acik olarak bildirmeleri istenmis ve elde
edilen veriler kategorik hale getirilerek a¢ik okunabilmesi saglanmistir. Bireysel gelir
sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde katilimcilarin %29,8’inin ayda 3001 b -
4500 b, %22,5’inin 4501 & - 6000 b, %16,4’1intin 1501 - 3000 1, %14,3 lintin 6001 b -
7500 b, %13,8’inin 7501 b ve istii %3,2’sinin ise, 1500 & ve alt1 gelirleri oldugu

goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilardan yasadiklari ili acik olarak bildirmeleri istenmis ve elde edilen
veriler kategorik hale getirilerek acik okunabilmesi saglanmistir. Buna gore, ¢alismaya
81 il igerisinden 50 farkli ilden katilimcinin katildigi goriilmiis, tabloda ise en fazla
katilimin oldugu bes il (Ankara, istanbul, Izmir, Hatay, Mersin) ve diger (geriye kalan 45
il) gosterilmistir. Yasanilan ile iligkin verilen cevaplar degerlendirildiginde, %33,3’linlin
Ankara; %19,4’{iniin Istanbul, %11,4’iiniin izmir, %4,3’{iniin Mersin, %4,3’iiniin Hatay
ve %27,3’linilin ise, geriye kalan 45 il icerisinde yasadigi goriilmektedir. Katilimeilarin
ikamet yerlerine bakildiginda %65,2’sinin il, %33 {inlin ilge ve %]1,7’sinin kasaba ve

kdyde yasadig1 ortaya koyulmustur.

Aragtirmada katilimcilarin %38’inin evliliklerinin 2016 yilinda, %19,9’unun 2018
yilinda, %16,8’inin 2019 yilinda, %16,2’sinin 2017 ve %9,1’inin 2020 yilinda
gerceklestigi goriilmektedir. Bununla birlikte evlilik sayisina iligkin olarak katilimcilarin
%99,6’sinin - ve katilmcilarinin  eglerinin  ise, %98,7’sinin ilk evliligi oldugu

goriilmektedir.

4.2. KATILIMCILARIN EVLILIK SURECINDEKI ALISVERISLERINE
ILISKIN SAYISAL VE YUZDESEL DAGILIMLAR

Arastirmaya katilan katilimcilarin evlilik siirecindeki aligveriglerindeki tercihlerini
tanimlamak ve 6zelliklerini belirlemek amaciyla anket formunda evlilik siireci icerisinde
aligverige yonelik sorulara yer verilmistir. Aligverise iligkin sorular aligveris i¢in ayrilan

ortalama siire, harcama yapist, evlilik siirecindeki aligveris i¢in maddi bir birikiminin olup
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olmadigi, banka kredisine bagvurup bagvurulmadigi, aligverise iliskin satin alma karari
oncesinde katilimcinin aragtirma durumu ve ¢esidi, satin alinan iiriin ve markalarin almak
istedigi {iriin ve markalarla uyumu gibi degiskenlerden olusmaktadir. Ornekleme ait

betimleyici istatistikler, asagidaki tablolar araciligiyla detayli sekilde verilmistir.

Tablo 7. Evlilik Oncesi Alisverise Yonelik Betimleyici Istatistikler

Karakteristik Sikhk Yiizde Birikimli Yiizde

Evlilik oncesi aligverise dair harcamalarin karsilanma durumu

Sadece kadmn (es aday1) 2 4 4
Sadece erkek (es aday1) 11 24 2,8
Esimle birlikte 140 30,2 33,0
Sadece kiz tarafi 5 1,1 34,1
Sadece erkek tarafi 7 1,5 35,6
iki aile ortak 83 17,9 53,6
Aileler, esim ve ben birlikte 204 441 97,6
Ben, esim ve benim ailem 11 2,4 100,0
Toplam 463 100,0

Katilimcinin ya da eginin banka kredisine bagsvurma durumu

Krediye bagvuruldu 144 31,1 31,1
Krediye bagvurulmadi 319 68,9 100,0
Toplam 463 100,0

Kanhmcinin ya da esinin ailesinin banka kredisine basvurma durumu

Krediye bagvuruldu 71 15,3 15,3
Krediye bagvurulmadi 392 84,7 100,0
Toplam 463 100,0

Katthmcinin ya da esinin maddi birikim durumu

Maddi birikim vard 276 59,6 59,6
Maddi birikim yoktu 187 40,4 100,0

Toplam 463 100,0

Algverig icin harcanan ortalama siire

1 aydan az 166 35,9 35,9
1-3 ay arasi 182 39,3 75,2
3-6 ay arasi 68 14,7 89,8
6-12 ay arast 39 8,4 98,3
1 yildan daha fazla 8 1,7 100,0

Toplam 463 100,0
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Tablo 7’de goriilecegi tizere, katilimeilarin %44,1’inin evlilik 6ncesi gergeklestirdikleri
aligveris harcamalarinin kendileri, esleri ve aileleri tarafindan, %30,2’sinin kendileri ve
esleri tarafindan ve %17,9’unun ise, aileleri tarafindan karsilandigi goriilmektedir. Evlilik
aligverisindeki harcamalara yonelik olarak evlenecek ¢iftlerden (herhangi birisi) %31,1°1;
evlenecek ciftin ailelerinden ise (herhangi biri) %15,3’i banka kredisine bagvurdugunu
belirtmistir. Katilimcilarin ya da eslerinin %59,6°s1 evlilik siirecindeki harcamalara
yonelik olarak maddi bir birikim olustururken, %40,4 {inlin maddi birikiminin olmadig1
goriilmektedir. Katilimeilarin evlilik siirecindeki aligverise yonelik harcadiklar1 ortalama
stirelere bakildiginda %39,3’{inlin 1-3 ay aras1, %35,9’unun ise 1 aydan daha az bir siire
ayirdigi ortaya koyulmustur.

Grafik 2. Beyaz Esya, Mobilya, Mutfak Esyasi, Ev Tekstili, Yemek Takimi vb.
Aligverisine Yonelik Arastirma Durumu

Evlilik Oncesi Alisveriste Arastirma Durumu

Beyaz esya satin almadan &nce arastirma yapma 386 (83,4)
durumu 77 (16,6)
Mobilya satin almadan 6nce arastirma yapma _ 377 (81,4)
durumu | 86 (18,6]
Mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. 327 (70,6)
satin almadan &nce aragtirma yapma durumu = EIEEE T

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Arastirma Yaptim @ Arastirma Yapmadim

Grafik 2’de goriilecegi tizere katilimcilarin %70,6’s1 mutfak esyasi, ev tekstili, yemek
takimi1 vb., %81,4’li mobilyalar1 ve %83,4’li de beyaz egya tirlinlerini satin almadan 6nce

arastirma yapmistir.
Grafik 3. Beyaz Esya Alisverisi Oncesine Iliskin Arastirma Tercihi

Beyaz Esya Arastirma Durumu

Tanitim brostirii, dergi vb. basili materyaller... 42 (%9.1) u
Ailem, arkadaslarim, ig arkadaglarim vb.... 206 (%44,5)
Magazalar fiziki olarak ziyaret ederek Y 27(} (%58,3)
Internet iizerinden (flgili {iriiniin web... 245 (%SZJ'Q)

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Aragtirma Yaptim @ Aragtirma Yapmadim
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Grafik 3’te goriilecegi iizere katilimcilarin beyaz esya aligverisi 6ncesi arastirma tercihleri
dort farkli segenekten olusmaktadir. Katilimcilarin bahsi gegen segeneklere yonelik
tercihlerinde (katilimcilara birden fazla segenegi tercih edebilme imkan1 saglandigindan)
her secenek kendi icerisinde ayri1 olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, beyaz esya
satin alim1 Oncesinde gergeklestirilen arastirmadaki en fazla tercihin magazalarin fiziki
olarak ziyaret edilmesi oldugu goriilmektedir. Fiziki olarak magazalar1 ziyaret eden kisi
sayist 270 kisi olup katilimeilarin ise, %58,3’line karsilik gelmektedir. Katilimcilarin
%52,9’unun beyaz esya aligverisi oncesinde internet {izerinden (ilgili lirliniin web sayfasi,
forumlar, bloglar, sosyal medya vb.) arastirma yaptigi, %44,5’inin ise, ailesine,

arkadaslarina vb. danisarak arastirma yaptig1 goriilmektedir.

Grafik 4. Mobilya Alisverisi Oncesine Iliskin Arastirma Tercihi

Mobilya Arastirma Durumu

Tanitim brosiirii, dergi vb. basili materyaller ~ 52 (%11,2)
tizerinden |

Ailem, arkadaslarim, ig arkadaglarim vb. 150 (%32,4)
kisilere danisarak |

o ‘ 308(%66,5)
Magazalar fiziki olarak ziyaret ederek

Internet iizerinden (Ilgili iiriiniin web sayfasi, 200 (%43,2)
forumlar, bloglar, sosyal medya)

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Aragtirma Yaptim @ Aragtirma Yapmadim

Grafik 4’te goriilecegi lizere katilimcilarin mobilya aligverisi Oncesi arastirma tercihleri
dort farkli segenekten olusmaktadir. Katilimcilarin bahsi gecen seceneklere yonelik
tercihlerinde (katilimecilara birden fazla segenegi tercih edebilme imkani saglandigindan)
her secenek kendi igerisinde ayri olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, mobilya
aligverisi oncesinde gerceklestirilen arastirmadaki en fazla tercihin magazalarin fiziki

olarak ziyaret edilmesi oldugu goriilmektedir. Fiziki olarak magazalar1 ziyaret eden kisi
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sayist 308 kisi olup katilimecilarin ise, %66,5’ine karsilik gelmektedir. Katilimcilarin
%43,2’sinin mobilya aligverisi 6dncesinde internet {izerinden (ilgili iirliniin web sayfasi,
forumlar, bloglar, sosyal medya vb.) arastirma yaptigi, %32,4’iinlin ise, ailesine,

arkadaslarina vb. danisarak arastirma yaptig1 goriilmektedir.

Grafik 5. Mutfak Esyasi, Ev Tekstili, Yemek Takimi vb. Alisverisi Oncesine liskin
Arastirma Tercihi

Mutfak Esyasi, Ev Tekstili, Yemek Takimi vb. Arastirma Durumu

Tanitim brosiirii, dergi vb. basili materyaller = 43 (%9.3)

iizerinden ‘
Ailem, arkadaslarim, is arkadaslarim vb. kigilere 171 (%36,9)
danigarak ‘
o . 243 (%52,5)
Magazalar fiziki olarak ziyaret ederek ‘ |
Internet iizerinden (ilgili iiriiniin web sayfas, 200 (%43,2)
forumlar, bloglar, sosyal medya) ‘
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Aragtirma Yaptim @ Aragtirma Yapmadim

Grafik 5’te goriilecegi lizere katilimcilarin mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb.
alisverisi Oncesi arastirma tercihleri dort farkli segenekten olusmaktadir. Katilimeilarin
bahsi gecen segeneklere yonelik tercihlerinde (katilimcilara birden fazla segenegi tercih
edebilme imkanit saglandigindan) her segenek kendi icerisinde ayr1 olarak
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi1 vb. aligverisi
oncesinde gergeklestirilen arastirmadaki en fazla tercihin magazalarin fiziki olarak
ziyaret edilmesi oldugu goriilmektedir. Fiziki olarak magazalar1 ziyaret eden kisi sayisi
243 kisi olup katilmeilarin ise, %52,5’ine karsilik gelmektedir. Katilimcilarin
%43,2’sinin mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. aligverisi 6ncesinde internet
tizerinden (ilgili triiniin web sayfasi, forumlar, bloglar, sosyal medya vb.) arastirma
yaptigl, %36,9’unun ise, ailesine, arkadaglarina vb. danisarak arastirma yaptigi

goriilmektedir.
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Tablo 8. Evlilik Oncesi Satin Alinan Uriiniin, Satin Alinmas1 Hayal Edilen Uriin ile
Uyumu

ifade Ozellik Sikhik Yiizde
Hayal ettigim gibi 357 77,1
Su anda evde kullanilan beyaz
. » . Hayal ettigim gibi degil 55 11,9
esyalar ile evlilik oncesinde satin
alinmasi hayal edilen beyaz esyalarin = Kararsizim 51 11,0
aynt olma durumu
Toplam 463 100,0
Hayal ettigim gibi 311 67,2
da evde kullanilan mobilyalar
Suan tiantan Mooty Hayal ettigim gibi degil 94 20,3
ile evlilik ncesinde satin alinmasi
hayal edilen mobilyalarin aym olma  Kararsizim 58 12,5
durumu
Toplam 463 100,0
Su anda evde kullanilan mutfak Hayal ettigim gibi 348 75,2
tekstili k tak b.
eoyast, ev TEkstl, yemek it v Hayal ettigim gibi degil 65 14,0
ile evlilik 6ncesinde satin alinmasi
hayal edilen mutfak esyasi, ev Kararsizim 50 10,8
tekstili, yemek takimi vb. ayni olma
Toplam 463 100,0

durumu

Tablo 8’de goriilecegi lizere katilimcilarin %77,1’inin beyaz esyalarinin, %67,2’sinin
mobilyalarinin, %75,2’sinin ise mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takiminin hayal ettigi

gibi oldugu goriilmektedir.

4.3. KATILIMCILARIN DUGUN SURECINDEKIi ALISVERIS TERCIHLERINE
TLISKIN SAYISAL VE YUZDESEL DAGILIMLAR

Katilimcilarin diigiin mekan1 ve organizasyonundaki tercihlerini tanimlamak amaciyla
ankette diiglin mekan1 ve organizasyon tercihlerine yonelik sorulara yer verilmistir. Bahsi
gecen sorular diiglin mekani tercihi, diigiine katilan davetli sayisi, diiglin 6ncesinde ya da
diigiin esnasinda tercih edilen etkinlik ve organizasyonlar, diiglinden memnuniyet diizeyi
gibi degiskenlerden olusmaktadir. Ornekleme ait betimletici istatistikler, asagidaki

tablolar araciligiyla detayli sekilde verilmistir.
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Tablo 9. Diigiin Mekan: ve Organizasyonuna Iliskin Betimleyici Istatistikler

ifade Sikhik
Evlilik seremonisi igin tercih edilen mekin
Nikah salonu
Diigiin salonu
Dernek ya da kamu kurumuna
bagli sosyal tesis
Kir diigiinii
Koy diiglini
Ev Onii Diigiinii
Toplam
Diigiine katilan davetli sayist
250 kisi ve alt1
251-500 aras1
501-750 aras1
751-1000 arast
1001 kisi ve Usti

Toplam

Diigiin/nikah/nisan vb. toren(ler)inde herhangi bir organizasyon icin ekstra 6deme yapma durumu

Odeme yaptim
Odeme yapmadim
Toplam

Balay: Tercihi
Yurtigi

Yurtdisi

Higbir yere gitmedim

Toplam

Yiizde Birikimli Yiizde
67 14,5 14,5
262 56,6 71,1
21 45 75,6
84 18,1 93,7
24 5,2 98,9
5 11 100,0
463 100,0
113 24,4 24,4
234 50,5 74,9
37 8,0 82,9
62 13,4 96,3
17 3,7 100,0
463 100,0
171 36,9 36,9
292 63,1 100,0
463 100,0
283 61,1 61,1
44 9,5 70,6
136 29,4 100,0
463 100,0

Tablo 9’da goriilecegi lizere, katilimcilarin %56,6’s1 diigiinlerini ‘diigiin salonu’, %18,1’1

ise ‘kir diigiinii’ konseptinde gergeklestirmistir. Arastirmada katilimcilardan diigiine

katilan davetli sayisin1 bildirmeleri istenmis ve elde edilen veriler kategorik hale

getirilerek acik okunabilmesi saglanmistir. Diigiine katilan davetli sayisina verilen

cevaplar degerlendirildiginde katilimcilarin %50,5’inin diiglinlinii 251 - 500 arasinda

davetli ile gergeklestirdigi; %63,1’inin diigiin/nikah/nisan vb. toren(ler)inde herhangi bir

organizasyon i¢in ekstra 6deme yapmadigi goriilmektedir. Katilimcilarin balayi tercihine
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yonelik verilen cevaplar incelendiginde, %29,4’{iniin balayina gitmedigi; %61,1’inin ise,
balayi i¢in yurtiginde bir yer tercih ettigi ortaya koyulmustur.

Grafik 6. Diigiine Iliskin Gergeklestirilen Organizasyonlar

Diigiine iliskin Organizasyon Tercihleri

Diigiin/Nisan Sonrasi Parti (After Party) | 168 (%36,3) 7295 (%63,7) |
Bakarligia Veda | 14 (%3) o
Kina ‘ 25_0(?/354)
Nisan | 154 (%33,3)

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Gergeklestirdim O Gergeklestirmedim

Grafik 6’da katilimcilarin diigiin 6ncesinde gergeklestirdikleri organizasyonlara yonelik
verdikleri cevaplar degerlendirildiginde %54’linlin kina, %36,3’linlin diiglin/nisan
sonras! parti, %33,3’{iniin ise nisan organizasyonu yaptig1 goriilmektedir®. Katilimcilarm

%231 1se, dligiin 6ncesinde higbir organizasyon gergeklestirmedigini belirtmistir.

Grafik 7. Diigiine iliskin Gergeklestirilen Etkinlikler

Diigiine liskin Gergeklestirilen Etkinlikler

Davetliler i¢in hazirlanan sabun, lavanta, mum. .. 197 (%57,5) —_—
Acik hava gbsterisi (havai fisek, drone gosterisi) /2 (%17,1) -
Diigiin Video Cekimi 00 . : 357 (%77,1)
Dis Cekim EGE 303 (%64,4)
Diigiin Fotograf Cekimi 1) == 342 (%73,9)
Pasta Kesimi —— 328 (%70,8)

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Gergeklestirdim O Gergeklestirmedim

Grafik 7’de goriilecegi tlizere, katihimcilarin diigiine iliskin en fazla tercih ettikleri

etkinliklerin sirasiyla diigiin video ¢ekimi (%77,1), diigiin fotograf ¢ekimi (73,9), pasta

5 Katilimeilarin diigiine iliskin gerceklestirdikleri etkinliklere yonelik tercihlerinde (katilimeilara birden fazla secenegi
tercih edebilme imkani saglandigindan) her segenek kendi igerisinde ayri olarak degerlendirilmistir.
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kesimi (%70,8), dis ¢ekim (%64,4), davetliler i¢in hazirlana sabun, lavanta, mum vb.

hediyeler (%57,5) ve son olarak acik hava gosterisi (%17,1) oldugu goriilmektedir®.

Tablo 10. Katilimeilarin Diigiinlerine Yo6nelik Memnuniyetleri ve Ailelerinin
Geleneklerine Bagliligi

ifade N Ort. SS

Ailenizin evlilik siirecine iliskin diigiincelerinde gelenek ve
463 6,6026 2,41517
goreneklere bagliligini puanlaymiz.

Diigiliniiniizli (sadece nikah toreni gergeklestirdiyseniz
. . . 463 7,5616 2,52691
nikahinizi) diisiinerek memnuniyet derecenizi puanlayiniz.

Tablo 10°da katilimcilarin ailelerinin evlilik siirecine yonelik gelenek ve goreneklerine
bagliliginin 6,6 ortalamaya sahip oldugu, gergeklestirdikleri diigiinlerinden memnuniyet

diizeylerinin ise, 7,5 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

4.4. ON ANALIZLER

Verinin esas analize hazirlanmasi ve yapilacak analizlerin varsayimlarinin ne derecede
karsilandigint  tespit edebilmek amaciyla verilerin normal dagilim gosterip
gostermedikleri, i¢ tutarlilik (glivenirlik) analizleri, tanimlayici istatistikler ve gecerlik

analizleri yapilmustir.

4.4.1. Tammlayicl Istatistikler

Frekans, standart sapma, ortalama, basiklik ve carpiklik degerleri, verinin genel profili ve
normal dagilim gosterip gostermedigini ortaya koymaktadir. Kline (2011) carpiklik ve
basiklik degerlerine bakilarak verinin normal dagilim gosterip gdstermedigi yoniinde
karara varilabilecegini bildirmistir. Bu amacla ankette yer alan her dlgegin ayr1 ayr
standart sapmalari, ortalama degerleri, basiklik ve carpiklik degerleri tablolar aracilifiyla
sunulmaktadir. Tablo 11, 12 ve 13’te goriilecegi gibi, ifadelerin basiklik ve garpiklik
degerleri onerilen 1,5 ile -1,5 degerleri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla basiklik ve
carpiklik degerleri verinin normal dagilimini destekler niteliktedir (George ve Mallery,

1999; Tabachnick ve dig., 2007).

6 Katilimeilarin diigiine iliskin gergeklestirilen etkinliklere yonelik tercihlerinde (katilimeilara birden fazla secenegi
tercih edebilme imkani saglandigindan) her segenek kendi igerisinde ayr1 olarak degerlendirilmistir.



Tablo 11. Alisveris Degeri Olgegine Y6nelik Tanimlayici Istatistikler

Evlilik 6ncesi aligveris benim i¢in bir

3,21 1,322 -,224 -1,243
eglencedir/eglenceliydi.
Evlilik dncesi yaptigim aligverisi kendimi zorunlu
3,74 1,203 -,861 -,244
hissederek degil; istedigim i¢in yaptim.
Evlilik 6ncesi yaptigim aligveris bana giinliik
yapte ST . 2,37 1,116 ,690 -,378
hayattan kacis hissi verdi.
Evlilik dncesi yaptigim aligveriste harcadigim
zaman, yaptigim diger seylerle karsilastirildiginda 2,74 1,212 ,151 -1,138
daha eglencelidir/eglenceliydi.
Evlilik dncesi aligveris yaparken mevcut yeni
3,49 1,212 -, 723 -,467
tirlinlerin neler oldugunu gérmekten zevk aldim.
Satin aldigim tirlinler i¢in degil, evlilik Gncesi
aligverisin kendisi i¢in aligverise gitmekten zevk 2,77 1,307 ,215 -1,230
aldim.
Evlilik 6ncesi aligveris yaparken anlik kararlar
2,97 1,333 ,051 -1,300
verebildigim i¢in giizel zaman gegirdim.
Evlilik 6ncesi aligveris siiresince sanki bir
2,44 1,218 ,582 -, 761
avdaymisim gibi heyecan duydum.
Evlilik oncesi aligveris yaparken problemlerimi
2,47 1,214 ,499 -,873
unuttum.
Evlilik oncesi aligveris yaparken, sanki bir
o ) 2,55 1,179 ,334 -,964
maceradaymisim gibi hissettim.
Evlilik 6ncesi alisveris benim i¢in iyi bir bos zaman
3,03 1,202 -, 167 -1,250
aktivitesi degildi.
Evlilik dncesi aligveris sirasinda sadece almay1
diistindiigiim seyleri aldim, baska seylere 2,90 1,105 -,008 -1,000
bakmadim.
Evlilik 6ncesi aligveris sirasinda gercekten
2,62 ,981 ,401 -,636
ihtiyacim olan seyleri bulamadan déndiigiim oldu.
Evlilik dncesi aligveris yaparken tam istedigim
3,14 ,982 -,216 -,621
tirtinleri bulabildim.
Evlilik oncesi aligveris yaparken, ihtiyacim olanlar1
almak i¢in ikinci bir diikkkdna daha bakmak zorunda 3,28 ,947 -,387 -575

kaldiysam hayal kiriklig1 yasadim.
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Tablo 11°de Aligveris Degeri Olgeginde yer alan degiskenlere yonelik tanimlayici
istatistiklere yer verilmistir. Aligveris degeri dlgeginde yer alan toplam 15 ifadenin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda, -1,5 ile 1,5 arasinda yer aldigi

gorilmektedir.

Tablo 12. Kisisel Degerlere Yonelik Tanimlayici Istatistikler

ifade Ort. S.S Carpikhk Basikhik
Hayattan Zevk Alma 7,29 1,767 -,826 ,080
Sicak liskiler Kurma 7,12 1,765 -, 704 -,116
Heyecan Duyma 6,96 1,715 -,547 -,105
Ozsaygl 7,72 1,734 -1,135 ,051
Giivenlik Duygusu 7,71 1,779 -1,232 ,405
Baskalarindan Saygi 7,51 1,782 -1,116 ,609
Aidiyet Duygusu 7,19 1,906 -,981 ,516
Basarma Duygusu 7,52 1,590 -,951 ,420
Kisisel Gelisim 7,76 1,490 -,963 -,093

Tablo 12°de Kisisel Degerler dlgeginde yer alan degiskenlere yonelik tanimlayici
istatistiklere yer verilmistir. Kisisel degerler dlgeginde yer alan toplam 9 ifadenin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda, -1,5 ile 1,5 arasinda yer aldig

gorilmektedir.

Tablo 13. Sosyal Karsilastirmaya Yo6nelik Tanimlayici Istatistikler

ifade ort. S.S Carpikhik  Basikhk
Cogu zaman sevdigim insanlarin (kiz/erkek
arkadasim, aile liyelerim vb.) yaptiklar1 seyleri
nasil yaptiklartyla, diger ins;n}l]afm nasil ' 262 LS 198 Lo
yaptiklarini karsilastiririm.
Yaptigim seylerin diger insanlarin yaptiklariyla

karsilastirildiginda nasil olduguna her zaman ¢ok 2,61 1,129 ,316 -1,016
dikkat ederim.
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Tablo 13. Sosyal Karsilastirmaya Yonelik Tanimlayici Istatistikler (Devami)

ifade Ort. S.S Carpikhk = Basikhk
Bir seyi ne kadar iyi yaptigimi bilmek
istedigimde, yaptigim seyi diger insanlarin 2,60 1,140 338 -,981
yaptiklartyla karsilastiririm.
Ne kadar sosyal birisi oldugum konusunda (sosyal
becerilerim, popiilerligim vb.) kendimi sik stk 2,52 1,064 362 - 770

diger insanlarla karsilastiririm.

Kendini sik sik bagkalartyla karsilastiran biri
2,56 1,258 ,382 -1,256

degilimdir.
Yasamim boyunca ne kadar bagarili oldugum
konusunda ¢ogu zaman kendimi baska insanlarla 2,49 1,139 479 -,844

karsilagtiririm.

Diger insanlarla kargilikli goriis ve
deneyimlerimiz hakkinda konugsmaktan ¢ogu 3,76 ,945 -1,056 1,016

zaman zevk alirim.

Cogu zaman, karsilastigim sorunlara benzer
sorunlarla kargilagmis kisilerin ne diisiindiigiinii 3,77 841 -,843 562

6grenmeye caligirim.

Benimkine benzer bir durumda bagska insanlarin

ne yapacaginit bilmek her zaman hogsuma gider. 3,53 ,889 "742 -032

Bir konuda daha fazla sey 6grenmek istersem, o
konuda bagka insanlarin ne diisiindiigiinii 3,59 977 -,963 161

6grenmeye caligirim.

Yagamim boyunca ne durumda oldugumu asla

bagkalarinin durumlarina gore degerlendirmem 2,41 1,059 ,543 -,608
(R)

Tablo 13’te Sosyal Karsilagtirma 6l¢eginde yer alan degiskenlere yonelik tanimlayici
istatistiklere yer verilmistir. Sosyal karsilastirma 6lgeginde yer alan toplam 11 ifadenin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda, -1,5 ile 1,5 arasinda yer aldig:

gorilmektedir.
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4.5. GUVENIRLIK VE GECERLIK ANALIZLERI

Bir 6l¢egin degerlendirme aract olarak kullanilabilmesi i¢in giivenirlik ve gegerlik
analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. Caligmada kullanilan 6lg¢eklerin giivenirlik ve

gecerlik analiz sonuglar1 asagida detayli bir sekilde verilecektir.

45.1. Giivenirlik Analizleri

Olgegin giivenirliginin ortaya koyulmasi Cronbach Alpha katsayis1 araciligiyla
gerceklestirilmigtir. Cronbach Alpha katsayisi, i¢ tutarlik giivenirligini analiz etmekte ve
minimum 0,7 olmasi kabul edilmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981;
Hair ve dig., 2010). Cronbach Alpha katsayisi 0 ile 1 arasinda degisim gostermektedir ve
bu katsay1 1’e ne kadar yakinsa 6l¢egin giivenirligi de o kadar yiiksek olmaktadir. SPSS
23.0 programi kullanilarak yapilan giivenirlik analizi sonuglarinda dlgekler bazindaki
sonuclar Tablo 14’te; alt boyutlar1 bazinda ortaya konan sonuglar ise Tablo 15°te

goriilmektedir.

Tablo 14. Olgekler Bazinda Cronbach Alpha Katsayilari

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alpha
Aligveris Degeri 15 ,901
Sosyal Karsilastirma 11 ,880
Kisisel Degerler 9 ,901

Giivenirlik analizi sonucunda, ¢alismada tiim 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayilarinin
0,85’ten biiyiikk oldugu ortaya c¢ikmistir. Sonuglar, O6lgeklerin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 15. Alisveris Degeri Olgeginin Alt Boyutlari Bazinda Cronbach Alpha
Katsayilari

Olcek Yapi Adi Madde Sayisi Cronbach Alpha
B Faydaci Tiiketim 4 ,802
Aligveris Degeri Olgegi
Hedonik Tiketim 11 ,898
Aligveris Degeri dlceginde yer alan boyutlara iliskin giivenirlik analizi sonucunda ise,
tim boyutlarin 0,70’den biiyikk oldugu ortaya ¢ikmustir. Sonuglar, her bir boyutun

giivenilir oldugunu gostermektedir.
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45.2. Gegerlik Analizleri

Calismada yap1 gegerliginin testi i¢in dogrulayici faktor analiziyle birlikte birlesim

gecerligi (convergent validity) ve ayrigsma gecerligi (discriminant validity) incelenmistir.

Birlesim gegerligi, dlgeklerin ortalama agiklanan varyans degerleri ve birlesik giivenirlik
katsayilar1 hesaplanarak ortaya koyulmaktadir. Ortalama agiklanan varyans degerinin
0,5’in lzerinde olmast durumda Olcegin birlesim gecerliginin saglandigi kabul
edilmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Bununla birlikte, ortalama agiklanan varyans
degerinin 0,5’in altinda olmasi durumunda, birlesik giivenirlik katsayisinin 0,6’nin
tizerinde olmasmin dlgegin birlesim gegerligini saglamasi agisindan kabul edilebilir
oldugu ifade edilmistir (Bagozzi ve Yi, 1988; Gefen ve dig., 2000). Tablo 16’da
degiskenlerin Fornell ve Larcker’in (1981) teknigine gore hesaplanmis ortalama

aciklanan varyans degerleri ve birlesik gilivenirlik katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 16. Ortalama Agiklanan Varyans ve Birlesik Giivenirlik Katsayilar

Ortalama Aciklanan Varyans = Birlesik Giivenirlik Katsayisi

Faydaci Tiiketim AT5 , 780
Hedonik Tiiketim ,415 ,878
Sosyal Karsilastirma ,623 ,926
Kisisel Degerler , 761 ,966

Hesaplanan en diisiik ortalama aciklanan varyans degerinin hedonik tiiketim i¢in ,415 ve
faydaci tiiketim igin ,475 oldugu, diger degiskenler i¢in ortalama agiklanan varyans
degerlerinin ,50’in tlizerinde deger aldigi goriilmektedir. Aligveris Degeri 6l¢eginin
hedonik ve faydaci tiiketim boyutlarinin birlesik katsayilarinin ,60’dan biiyiik olmasi
(hedonik tiiketim ,878 ve faydaci tiiketim ,780) nedeniyle 6l¢egin yeterli diizeyde

birlesim gecerligi sagladig1 gosterilmistir.

Yap1 gecerliginin testi icin ikinci asama, ayrisma gegerliginin degerlendirilmesidir.
Ayrisma gecerliginin ortaya koyulmasinda en 6nemli kistas, her bir degisken igin
hesaplanan ortalama aciklanan varyans degerlerinin karekoklerinin, o degiskenin diger
degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiikk olmasi yoniindedir (Fornell ve

Larcker, 1981; Hair ve dig., 2010). Tablo 17°de degiskenlere iliskin korelasyon degerleri
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ve Fornell ve Larcker (1981)’e¢ gore hesaplanmis ortalama agiklanan varyansin

karekokleri VOAV yer almaktadir.

Tablo 17. Ayrisma Gegerligi

Faydaci Hedonik Sosyal Kisisel

Tiiketim Tiiketim Karsilastirma Degerler VoAV
Faydaci 1 689
Tiiketim .
Hedonik

,480** 1 ,644

Tiiketim
Sosyal

-,152** ,031 1 ,789
Karsilastirma
Kisisel -,094 - 129%* 054 1 872
Degerler
**p<0,01

Tablo 17°de gortildiigii tizere, her degiskenin agiklanan ortalama varyansinin karekokii,
o degiskenin diger degiskenler ile olan korelasyonlarindan yiiksektir. Bu durum
Olceklerin ayrisma gecerligine sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica degiskenler
arasindaki en yliksek korelasyon katsayisi ,480 ile hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim
degiskenleri arasinda gergeklesirken, en diisiik deger -,152 ile faydaci tiiketim ve sosyal

karsilastirma degiskenleri arasinda gergeklesmistir.

4.5.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde amag¢ daha once kesfedilmis ve daha az faktor altinda
birlestirilmis 6l¢eklerin, aragtirmanin yapildigi 6rneklemde de benzer olup olmadigini test
etmektir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 21). Bu calismada faktor olusturmada agiklayici
faktor analizi yapmak yerine, yabanci ve Tiirkge alanyazinda ortaya koyulan faktor ayrimi

temel alinmistir.

Modelde gozlenen degiskenler (Olciilen) dikddrtgen sembolii ile, gizil (gézlenemeyen)
degiskenler ise daire igerisinde gosterilmektedir. Bununla birlikte, ‘€’ sembolii ile
gosterilen Ol¢iim hatalari (hata terimleri) elips seklinde gdsterilmektedir (Bayram, 2016,
s. 3). Gizil degiskenden goézlenen bir degiskene isaret eden diiz bir ok, gdzlemlenen
degisken tizerindeki gizil degiskenin nedensel etkisini; iki gizil degisken arasindaki egri
oklar ise, bu degiskenlerin korelasyonu oldugunu géstermektedir (Long, 1983). Tablo 18

ve Sekil 2°de yapilan dogrulayici faktdr analizinin sonuglart gériilmektedir.



Tablo 18. Dogrulayici Faktor Analizi Tahmini Degerleri ve Anlamliliklar

Standardize Kritik Standardize
edilmemis Standart o edilmis
Yordanan = Yordayan tahmin- hata d;fgezr(;' tahmin.
degerleri degerleri
KD1 745 ,037 20,225 728
KD2 823 038 21,939 762
. KD3 1,043 031 33,659 917
j:; KD4 1,038 018 58,193 937
2 KD5 1,010 031 32,580 907
2 KD6 970 033 29,213 871
< KD7 953 029 32,604 908
KD8 967 032 30,581 887
KD9 1,000 Referans Deger 913
FD1 1,000 Referans Deger ,817
é E FD2 1,000 695
= FD3 824 ,048 17,149 643
FD4 667 053 12,482 580
HD1 1,000 Referans Deger ,928
HD2 605 039 15,526 617
HD3 434 039 11,031 AT7
g HD4 557 041 13,670 563
:_";2 HDS5 553 041 13,525 559
» HD6 530 046 11,633 498
é b 973 031 31,390 895
= HD8 481 043 11,244 484
HD9 465 043 10,842 470
HD10 414 ,040 10,312 451
HD11 853 029 29,236 871
SK1 1,546 107 14,380 873
« SK2 1,634 111 14,753 911
§ SK3 1,643 112 14,719 907
-i SK4 1,469 102 14,345 869
E SK5 1,868 125 14,968 934
g SK6 1,163 050 23,245 644
Z SK9 570 ,069 8,216 417
SK11 1,000 Referans Deger ,595

*p<,01
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda ilk olarak standardize faktor yiikleri incelenmistir.
Buna gore, sosyal karsilagtirma oOlgegine ait ‘Diger insanlarla karsilikli goriis ve
deneyimlerimiz hakkinda konusmaktan ¢ogu zaman zevk alirim (SK7)’, ‘Cogu zaman,
karsilastigim sorunlara benzer sorunlarla karsilasmis kisilerin ne diisiindiigilinii
o0grenmeye calisirim (SK8)’, ‘Bir konuda daha fazla sey 6grenmek istersem, o konuda
bagka insanlarin ne diisiindiigiinii 6grenmeye ¢aligirim (SK10)’ ifadelerinin faktor yiikleri
,40’1n altinda oldugu i¢in analizden ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Yapilan analiz
sonucu, faktor yiiklerinin ,41 ile ,93 arasinda degistigi ve bu degerlerin alanyazinda kabul
goren aralikta oldugu goriilmiistiir (Tabachnick ve dig., 2007; Worthington ve Whittaker,
2006). Tum iligkilerin ,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu ve standart hata
degerlerinin de ¢ok yiiksek olmadigi, yani tiim iligkilerin kabul edilebilir degerler verdigi
tespit edilmistir. Degiskenlere ait iliskiler ayr1 ayri incelendikten sonra Tablo 19’da
goriilen 6l¢lim modelinin biitiin olarak model uyum indeksleri incelenmistir.

Tablo 19. Dogrulayicit Faktor Analizi Model Uyum Kesme Noktalar1 ve Analiz
Sonuglari

Uyum Indeksi x?/sd RMSEA GFI CFl
COk iyl *[**k * *
< 3 wEEEx <0,05*/ >0,95 >0,95
uyum - -
Iyi uyum 0,05 - 0,08* >0.90 * >0,90 *
Uyum Degeri
Smirlari Orta
diizeyde
uyum
Kabul
edilebilir 3-5 0.08-0,10 ***/[***%*
uyum
4,247 0,80 0,88 0,87
Model Uyum Degeri Kabul ' .
edilebilir = Kabul edilebilir uyum | Iyiuyum Iyi uyum
uyum
o 3,365 0,07 0,90 0,91
Modifikasyon
Sonras1 Model ..
.. Cok iyi .. .. ..
Uyum Degeri uyum Cok iyi uyum Iyi uyum = Iyi uyum

* Schumacker ve Lomax, 1996, ** Joreskog ve S6rbom,1993, *** Browne ve Cudeck,1993, **** MacCallum ve dig.
1996, *****Hair ve dig.2010
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Dogrulayic faktér analizi sonucunda model uyum indeksleri incelendiginde x?/sd orani
ve RMSEA degerleri kabul edilebilir uyum verirken; GFI ve CFI indekslerinin iyi uyum
verdigi goriilmiistiir. Modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu degiskenlerin hata
terimleri (e8-e10;e9-e10;e12-e17;e22-e23;e25-¢30) arasinda bir korelasyon oldugu ve bu
hata terimleri arasinda bir korelasyon olusturmanin s6z konusu olabilecegi diisiiniilerek
modifikasyon gergeklestirilmistir. Modifikasyon sonras1 x%/sd oran1 ve RMSEA degerleri

cok 1yi uyum verirken; GFI ve CFI indekslerinin iyi uyum verdigi goriilmistiir.
4.6. YAPISAL ESITLIK MODELLEMESI

Yapisal esitlik modeli, yapilarin teorik olarak nasil baglantili oldugu ve anlamli iligkilerin
yonlendirilmesi ile ilgili teorik onermeleri test etmektedir (Schreiber ve dig., 2006).
Arastirmaci yapisal esitlik modelinde olusturdugu teorik modeldeki degiskenlerin
aralarindaki iligkileri, aragtirma sonucunda elde ettigi veriler araciligiyla test etmektedir.
Calismada, Oncelikle yapisal esitlik varsayimlari degerlendirilecek, sonrasinda

calismanin hipotezleri test edilecektir.

4.6.1. Yapisal Esitlik Varsayimlarinin Degerlendirilmesi

Mardia ¢ok degiskenli normallik testi yaklasimi ¢ok degiskenli normallik varsayiminin
degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Yapilan ¢cok degiskenli normallik testi sonucunda
Mardia-Based Kappa degeri 4,492 olarak hesaplanmistir. Bu deger 10’dan kiigiik
oldugunda ¢ok degiskenli normallik varsayimi saglanmaktadir (Bayram, 2016; Kline,
2015).

Verilerin analizi kapsaminda, modelde ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu olup olmadiginm
belirlemek maksadiyla dogrusalliga (collinearity) bakilmistir. Elde edilen tolerans ve VIF
degerleri bagimsiz degiskenler arasi ¢oklu baglanti olmadigini dogrulayan sonuglar

vermistir (Tolerans > ,2, VIF< 10).

4.6.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Olgiim modeline iliskin varsayimlarin kabul edilebilir seviyelerde gdzlemlenmesiyle
arastirmanin hipotezlerinin testi i¢in yapisal esitlik modeli analizine gecilmistir. Model
AMOS 23.0 paket programiyla veriler normal dagilim gosterdigi i¢in en yiiksek

olabilirlik tahmin yontemi kullanilarak test edilmistir. Analiz sonuglarina gore dncelikle
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model uyum iyiligi sonuglar1 incelenmistir. Arastirmanin model uyum 1iyiligi degerleri

sonucunda ¢ok iyi ve iyi uyum verdigi goriilmektedir.

Tablo 20. Model Uyum lyiligi Degerleri

yum x2lsd RMSEA GFI CFI
Indeksi
Cokiyiuyum <3 ¥wwxs <0,05%/** >0,95*  >0,95%
fyi uyum 0,05 — 0,08* >0,90*  >0,90 *
Uyum Degeri
Smirlan Orta diizeyde
uyum
Kabul
edilebilir 3-5 0,08-0,10 ***[****
uyum
3,678 0,70 0,90 0,90
Model Uyum Kabul
Degeri edilebilir Kabul edilebilir uyum  Iyiuyum  Iyi uyum
uyum

* Schumacker ve Lomax, 1996, ** Joreskog ve Sorbom, 1993, *** Browne ve Cudeck,1993, **** MacCallum ve
dig. 1996, *****Hair ve dig.2010

Sekil 3’te verilen yapisal esitlik modelinde degiskenler arasi iliskiler, oklarla temsil
edilmistir. Tablo 20°de ise Sekil 3’te de goriilen iligkilerin standardize edilmis ve
standardize edilmemis tahmin degerleri, kritik degeri (z-degeri), standart hata ve

iligkilerin anlamliliklar1 yer almaktadir.
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Tablo 21. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Degerler ve Sonuglar

Standardize - Standardize
Kritik
. . edilmemis Standart edilmis
Hiski Hipotez . deger (z- . P
tahmin hata tahmin
degeri)
degerleri degerleri
Kisisel Degerler — Hi 100
a - - - *
Hedonik Tiiketim 080 040 2,007
Kisisel Degerler — . 1
- . 5 *
Faydaci Tiiketim 056 025 2,251
Kisisel Degerler — o 067
Sosyal Karsilagtirma 026 020 1,276 ' ,202
Hedonik Tiiketim — - ™
a , o
Sosyal Karsilagtirma 062 025 2,488
Faydaci Tiiketim —
H3b -219 050 4,364 -,243 .

Sosyal Karsilagtirma

*p<0,05 **p<0,01

Tahmin edilen her bir iligkinin tahmin degerinin kendi standart hatasi ile boliinmesiyle
ayni zamanda z-testi olarak bilinen, kritik deger (critical ratio — C.R.) elde edilmektedir.
Sifir hipotezi parametre tahmininin sifir oldugunu test etmekte, eger kritik deger mutlak
degerce 1,96’y1 asarsa %5 anlamlilik diizeyinde sifir hipotezi reddedilmektedir (Bayram,
2016).

Yapisal model ve iligkilere ait Tablo 21°deki detayli degerler incelendiginde kisisel
degerler ve sosyal karsilastirma iliskisinin kritik degerinin 1.96’nin altinda oldugu ve
iliski katsayisinin anlamli olmadigi goriilmistiir. “Kisisel degerler, sosyal karsilastirma
tizerinde anlamli olarak etkilidir” hipotezi reddedilmistir. Diger tiim iliski katsayilarinin

ise anlamli degerler verdigi gorilmistiir.

Yapisal esitlik modellerinde degiskenler arasindaki yollar1 sayisal degerler ile ifade eden
Olciitlerden biri de standardize edilmis tahmin degerleridir. Kline (2010) standardize
edilmis tahmin degerlerini etki biiyiikliklerine (effect size) gore soyle

smiflandirmaktadir; ,10 ve altindaki degerler kiiciik bir etkiyi, ,30 civarindakiler ortalama
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bir etkiyi, ,50 ve iizerindeki degerler ise biiyiik etkiyi ifade etmektedir. Tablo 22’de ise,
modeldeki standartlagtirilmis  degerlerden yola ¢ikarak olusturulmus regresyon
denklemleri ve modeldeki bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler tarafindan

aciklanan varyans oranlar1 bulunmaktadir.

Tablo 22. Modele iliskin Regresyon Denklemleri ve A¢iklanan Varyanslar

Regresyon Denklemleri R?
Hedonik Tiiketim = -,10*Kisisel Degerler ,01
Faydaci Tiiketim = -, 12*Kisisel Degerler ,02
Sosyal Karsilastirma = ,12*Hedonik Tiiketim + -,24* Faydaci Tiiketim ,08

Kisisel degerlerin hedonik tliketime diisiik derecede etki biiyiikliigline isaret eden ,10
puanlik bir standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Kisisel degerlerde meydana gelen bir
birimlik degisim hedonik tiiketim {izerinde ,10 birim tersi yonde degisiklige sebep

olacaktir. Kisisel degerler, hedonik tiiketimin ,01’ini agiklamaktadir.

Kisisel degerlerin faydaci tiiketime diisiik derecede etki biiyiikliigiine isaret eden ,12
puanlik bir standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Kisisel degerlerde meydana gelen bir
birimlik degisim faydaci tiiketim tizerinde ,12 birim tersi yonde degisiklige sebep

olacaktir. Kisisel degerler, hedonik tiiketimin ,02’ini agiklamaktadir.

Hedonik tiiketim sosyal karsilastirmada diistik derecede etki biiyiikliigiine isaret eden ,12
puanlik bir standartlagtirilmig yiik bulunmaktadir. Hedonik tiikketimde meydana gelen bir
birimlik degisim sosyal karsilagtirma iizerinde ,12 birim ayn1 yonde degisiklige sebep

olacaktir.

Faydaci tiikketim sosyal karsilastirmada diisiik derecede etki biiyiikliigiine isaret eden ,12
puanlik bir standartlastirilmig yiik bulunmaktadir. Faydaci tiiketimde meydana gelen bir
birimlik degisim sosyal karsilastirma tizerinde -,24 birim tersi yonde degisiklige sebep

olacaktir. Hedonik ve faydaci tiiketim, sosyal karsilagtirmanin %0,08’ini aciklamaktadir.

4.6.3. Aracilik Hipotezlerinin Test Edilmesi

Kisisel degerlerin bagimli degiskenler iizerindeki dolayli etkilerinin belirlenmesi ve
hedonik ve faydaci tiikketimin aracilik testi i¢in Baron ve Kenny (1986, s. 116) tarafindan

Onerilen yol izlenerek hipotezler test edilmistir. Aract degisken, iki degisken arasindaki
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neden-sonug iliskisinin bir pargasidir ve Baron ve Kenny (1986, s. 116) aracilik
etkisinden s6z edebilmek i¢in dncelikle ‘bagimsiz degiskenin, araci degisken iizerinde
bir etkisi olmalr’, ‘bagimsiz degisken, bagimli degisken lizerinde etkili olmali’ kosulunun
saglanmasi gerektigini ifade etmektedir. Hatirlanacagi tizere (syf. 74), yapisal esitlik
analizinde kisisel degerler ve sosyal karsilagtirma arasinda dogrudan bir iliski
c¢ikmamistir. Bahsi gecen kosullardan ‘bagimsiz degisken, bagimli degisken iizerinde
etkili olmalidir’ kosulu saglanmadig i¢in diger bir ifade ile kisisel degerlerle sosyal
karsilastirma arasinda dogrudan bir iliski olmadigi igin Hipotez 4a ve Hipotez 4b

reddedilmistir.

4.6.4. Arastirma Hipotez Testleri Sonuclarinin Gozden Gegirilmesi

Aragtirma verilerinin analizi sonrasinda, kabul ve red edilen arastirma hipotezleri Tablo
23’te goriilmektedir. Analiz sonrasinda, arastirma basinda verilen 7 adet hipotezden 4’1

kabul edilmis 3’1 ise reddedilmistir.

Tablo 23. Hipotez Test Sonuglar1 Ozet Tablosu

Hia: Bireyin sahip oldugu kisisel degerlerin hedonik tiiketim davranisi

iizerinde anlamli etkisi vardir. Kabul

Hip: Bireyin sahip oldugu kisisel degerlerin faydaci tiiketim davranisi
A - Kabul
iizerinde anlamli etkisi vardir.

H>: Bireyin sahip oldugu kisisel degerlerin sosyal karsilagtirma iizerinde Red
etkisi vardir.

Hsa: Bireyin hedonik tiiketim davraniginin sosyal karsilastirma {izerinde Kabul
etkisi vardir

Hap: Bireyin faydaci tiiketim davranisinin sosyal karsilagtirma iizerinde Kabul
etkisi vardir.

Haa: Kisisel degerler ve sosyal karsilastirma arasinda hedonik tiiketim Red
aracilik rolii oynar.

Hab: Kisisel degerler ve sosyal karsilastirma arasinda faydac tilketim Red

aracilik rolii oynar.

4.6.5. Arastirma Verilerinin Analizi Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin amaci hatirlanacagi lizere, tiikketicinin kisisel olarak sahip oldugu degerlerin
faydaci1 ya da hedonik tiikketim davranislarinda ve sosyal karsilastirma tutumlarinda
dogrudan ya da dolayl etkilerinin ortaya koyulmasi olarak saptanmistir. Bu amagla
arastirmanin sorulari ortaya koyulmus ve alanyazin taramasi ile arastirma modeli

olusturulmustur. Arastirma modelinde, arastirma sorulariyla ilintili hipotezler ortaya
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koyulmustur. Dogrulayic1 faktor analizi, yapisal esitlik analizi ve aracilik testleri
uygulanarak modelin gecerligi ispatlanmis ve hipotezler test edilmistir. Analizler
sonucunda onerilen hipotezlerden 4’t kabul edilmis, 3’ reddedilmistir. Buna gore,
arastirma sonucunda elde edilen bulgular asagida goriildiigii lizere maddeler halinde
Ozetlenmistir. Arastirmanin sonuglart sonug, tartisma ve Oneriler kisminda detayli bir

sekilde degerlendirilmistir:

e Arastirmaya katilanlarin kisisel degerleri, hedonik tiiketim davraniglarini dogrudan
ve negatif yonde etkilemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin kisisel degerleri, faydaci tikketim davranislarini dogrudan ve
negatif yonde etkilemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin kisisel degerleri, sosyal karsilastirma tutumlarini dogrudan
etkilememektedir.

e Arastirmaya katilanlarin hedonik tiikketim davraniglari, sosyal karsilastirma
tutumlarin1 dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.

e Arastirmaya katilanlarin faydaci tiiketim davranislari, sosyal karsilastirma

tutumlarin1 dogrudan ve negatif yonde etkilemektedir.

Sekil 4. Kavramsal Arastirma Modeli Hipotez Test Sonuglari

Kisisel Degerler

H
Sosyal Karsilastirma
Faydaci ve Hedonik H
Tiiketim 3
Hap

H4a/b *

*Aracilik hipotezi
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4.7. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK VERILERINE GORE
GERCEKLESTIRILEN ANALIZLER

Katilimeilarin hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri, sosyal karsilastirma ve sahip
olduklar1 kisisel degerlerin demografik 6zellikler, evlilik dncesi aligveris tercihleri ya da
diigline yonelik tercihlerine gore bir farklilik meydana getirip getirmedigini ortaya
koymak amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi analizi bunun yani sira; her bir degisken
tizerinde meydana getirdigi farklilig1 tespit etmek amaciyla ise, Varyans analizi (One-
Way Anova testi) kullanilmistir. Bilindigi gibi, T-Testi’nde gruplar arasinda gozlenen
farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklar1 ya da bu farklarin basit bir sekilde
sansla olusup olusmadig1 hipotez testleri kullanilarak test edilmektedir (Biiyiikoztiirk ve
dig., 2012, s. 39). Varyans analizi ise, bagimsiz {i¢ veya daha fazla 6rneklem ortalamasi
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini smmamak amaciyla
gelistirilmistir (Bayram, 2009, s. 80-99). Calismanin bu béliimiinde katilimcilara ait tim
betimleyici 6zelliklere T-testi ve Varyans analizi ger¢eklestirmek yerine, ulusal literatiire
151k tutacagina inanilan ve sonuglarinin literatiirde boslugu dolduracagina kanaat getirilen
iliskilerin ortaya koyulmasi ve ilgili analizlerin yapilmasi uygun gorilmiistiir. Bu

dogrultuda testlerden elde edilen bulgular asagida detayl bir sekilde agiklanacaktir.

e Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden biri olan cinsiyetin arastirma modelinde
yer alan hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim degiskenleri tizerinde anlamli bir fark
olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla T-testi’nden faydalanilmistir. Buna
gore, katilimcilarin evlilik 6ncesi aligverige yonelik hedonik tiikketim egilimlerinin (t=
5,270; p<,01) ve faydaci tiiketim egilimlerinin (t= 2,462; p<,05) cinsiyete gore
farklilastigr gozlemlenmistir. Katilimeilarin satin alma kararlarinda hedonik ve
faydaci tiiketim egilimleri kadin ya da erkek olma durumuna gore degismektedir.

e Katilimcilarin demografik 6zellikleri igerisinde yer alan egitim durumunun arastirma
modeli igerisinde yer alan hedonik ve faydaci tiiketim degiskenleri iizerinde anlamli
bir fark olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla Varyans analizinden
yararlanilmistir. Buna gore, katilimcilarinin egitim durumlarimin (F=3,762; p<,01),
hedonik tiiketim egilimlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi
goriilmektedir. Bu farkliligin ise, lise ve doktora ile onlisans ve doktora egitim

diizeylerinde gerceklestigi goriilmektedir (Post-hoc testine yonelik detaylar igin
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bknz. Ek 3). Bu sonug, katilimcilarin egitim diizeylerinin lise ya da doktora; 6nlisans
ve doktora olmasmin, hedonik tiiketim egilimlerini farklilagtirdigini ortaya
koymaktadir. Diger taraftan, katilimcilarinin egitim durumlarmin (F=3,841; p<,01),
faydaci tiiketim egilimlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi
goriilmektedir. Bu farkliligin ise, ilkokul ve oOnlisans ile onlisans ve lisans egitim
diizeylerinde gerceklestigi goriilmektedir (Post-hoc testine yonelik detaylar igin
bknz. Ek 3). Bu sonug, katilimcilarin egitim diizeylerinin ilkokul ve 6nlisans ile
Onlisans ve lisans olmasinin, faydaci tiikketim egilimlerini farklilagtirdigin1 ortaya
koymaktadir.

Katilimcilarin  yaglarimin (F=7,331; p<,001) hedonik tiiketim egilimlerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi Varyans analizinde faydalanilarak
ortaya koyulmustur. Bu farkliligin ise, 20-25 ile 31-35; 20-25 ile 36-40 ve 26-30 ile
36-40 yas araliginda gerceklestigi goriilmektedir (Post-hoc testine yonelik detaylar
icin bknz. Ek 4). Bu sonug, katilimcilarin bahsi gegen yas araliklarinin hedonik
tiketim egilimlerini farklilagtirdigini ortaya koymaktadir. Diger taraftan,
Katilimeilarin  yaglarinin  (F=2,877; p<,05) faydaci tiikketim egilimlerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir gekilde farklilasgtigi ortaya koyulmustur. Bu farkliligin
ise, 20-25 ile 26-30; ve 20-25 ile 31-35 yas araliginda gergeklestigi goriilmektedir
(Post-hoc testine yonelik detaylar igin bknz. Ek 4). Bu sonug, katilimcilarin bahsi
gecen yas araliklarmin faydaci tiketim egilimlerini farklilastirdigini  ortaya
koymaktadir.

Katilimcilarin gelirlerinin hedonik tiiketim degiskenleri iizerinde anlamli bir fark
olusturup olusturmadigina tespit etmek amaciyla Varyans analizinden
yararlanilmigtir. Buna gore, katilimcilarin gelirlerinin (F=3,043; p<,01) hedonik
tilketim egilimlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig
gorilmektedir. Bu farkliligin ise, 1501 £ - 3000 b ile 6001 £ - 7500 b arasinda oldugu
goriilmektedir (Post-hoc testine yonelik detaylar i¢in bknz Ek 5).

Aragtirma modelinde yer alan sosyal karsilastirma degiskeninin, katilimcilarin
kendilerinin ya da eslerinin banka kredisine basvurma durumlarina gore farklilastig
(t=-2,279; p<,05) gozlemlenmistir. T-testi sonuglarina gore, katilimecilarin satin alma
kararlarindaki sosyal karsilagtirma durumlar1 kendilerinin ya da eslerinin banka

kredisine bagvurup basvurmamalari arasinda farklilik géstermektedir.
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Aragtirma modelinde yer alan hedonik tiikketim (t=3,410; p<,01) ve faydaci tiikketimin
(t=2,739; p<,01), katilimcilarin diigiin/nikah/nisan vb. téren(ler)inde herhangi bir
organizasyon i¢cin ekstra oOdeme aywma tercihlerine gore farklilastig
gozlemlenmistir. T-testi sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma kararlarinda
hedonik ve faydaci tiikketim egilimleri diigiin/nikah/nisan vb. toren(ler)inde herhangi
bir organizasyon i¢in ekstra 6deme ayirip ayirmamaya yonelik tercihleri agisindan
farklilik gostermektedir.

Arastirma modelinde yer alan hedonik tiketim (t= 1,996; p<,05) ve sosyal
karsilastirmanin (t= 2,774; p<,01), katilimcilarin diigiin/nisan sonrasi parti yapma
durumlarina gore farklilastig1 gézlemlenmistir. Test sonuglarina gore, katilimeilarin
satin alma kararlarinda hedonik tiiketim egilimleri ve sosyal karsilastirma durumlari,
diiglin/nisan sonrasi parti yapip yapmamaya yonelik tercihleri agisindan farklilik
gostermektedir.

Katilimcilarin hedonik tiiketim (3,013; p<,01), faydaci tikketim (3,701; p<,001) kina
organizasyonu yapma durumlarina gore farklilastigi gozlemlenmigtir. T-testi
sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma kararlarinda hedonik tiiketim, faydaci
tilketim ve sahip olduklar kisisel degerleri kina organizasyonu yapip yapmamaya
yonelik tercihleri agisindan farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin hedonik tiiketim (t= 2,232; p<,05) ve sosyal karsilagtirmanin (t=
2,322; p<,05), nisan organizasyonu gercgeklestirme durumlarmma gore farklilastigi
gozlemlenmistir. T-testi sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma kararlarinda
hedonik tikketim egilimleri ve sosyal karsilastirma durumlari, nisan organizasyonu

yapip yapmamaya yonelik tercihleri acisindan farklilik gostermektedir.
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5. BOLUM SONUC VE TARTISMA

Degerler, kisinin yasami boyunca eylemlerine, tutumlarina ve yargilarma rehberlik
etmektedir. Ayn1 zamanda degerler, tiiketimi ve tiiketiciyi agiklama ve etkileme agisindan
onemli bir unsur olarak goriilmektedir (Rokeach, 1973; Lowe ve Corkindale, 1998;
Honkanen ve Verplanken, 2004). Bir baska yonden ise, degerlerin bireylerin sahip oldugu
yasamlarinin merkezinde yer almasi, onlarin tiiketime yonelik tutum davraniglarini
dogrudan ve dolayli olarak etkilemesine sebep olmaktadir (Babin ve dig., 1994; Havlena
ve Holbrook, 1986). Tiiketicilerin satin alma siirecine yonelik deneyimleri
incelendiginde, bir {iriinii salt somut ve objektif 6zellikleri benimseyerek satin almadigi
aynt zamanda, psikolojik ve sosyal anlamlarini da dikkate alarak hareket ettigi
bilinmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Piacentini ve Mailer, 2004). Tiiketicinin bir
iriine yonelik tutumunun degismesi ise, aligveris siirecindeki deneyimi, tutumu, algilama
boyutunu da etkilemektedir. Bu acidan bir¢ok calismada goriildiigii tizere tiiketicilerin bir
kism1 aligverisi bir gérev olarak tanimlarken; diger bir kismi ise aligverisin eglenceli,

gercgeklestirilmesi heyecan verici, tutkulu bir eylem oldugunu ifade etmistir.

Ilgili alanyazin incelendiginde, kisinin sahip oldugu degerleri ile tiiketim ve tiiketici
davraniglar1 arasinda ¢ok giiclii iliskiler ortaya koyuldugu goriilmektedir (Doran, 2009;
Babin ve dig., 1994; Holbrook ve Hirschman, 1982). Bu minvalde, hedonik tiiketim ve
faydaci tiiketim, tiiketici tutum ve eylemlerini aciklamada 6nemli iki yap1 olarak yer
almaktadir (Batra ve Ahtola, 1990; Spangenberg ve dig., 1997; Voss ve dig., 2003).
Tiiketicilerin, iirlin ve markaya yonelik algilarini, magaza secimlerini, restoran
secimlerini, diirtiisel satin alma eylemlerini, sadakat diizeylerini, yasam kalitelerini,
perakendenin kalabaliklagsmasina yonelik verdikleri tepkilerini hedonik ve faydaci
tilkketim agisindan inceleyen pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Babin ve dig., 1994; Lu ve
dig., 2016; Kim, 2016; Kamakura ve Novak, 1992; Rokeach, 1973). Ornegin Chebat,
Gomboa ve Michon (1999), ortaya koymus olduklari aragtirmalarinda hafif bir narenciye
kokusunun oldugu bir magaza ortaminin, tiiketicileri yiiksek derecede hedonik tiiketim
egilimine yonlendirdigi sonucuna ulagsmiglardir. Babin ve Attaway (2000) ise, kisilerin
sahip oldugu degerler icerisinde duygu boyutunun ¢ok yogun olmasiyla birlikte
tiiketicilerin hedonik tiiketime yoneldigi ve akabinde marka sadakatlerinin arttigini ileri

siirmektedir. Bu baglamda, bu calisma, alanyazinla es zamanl olarak, bireyin sahip
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oldugu kisisel degerlerin faydaci ve hedonik tiiketim davranisi iizerinde anlamli derecede

etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Calismada hedonik ve faydaci tiiketimin, sosyal karsilastirma tizerindeki etkilerine
yonelik bulgular incelendiginde hem hedonik tiiketimin hem de faydaci tiiketimin sosyal
karsilastirma tizerinde anlamhi ve pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla,
tiiketicilerin satin alma deneyimlerini faydaci ya da hedonik olarak gergeklestirmesi diger
bireylere yonelik sosyal karsilastirma durumunu etkilemektedir. Sosyal karsilastirma
bilindigi gibi, kisinin yetenek ve tutumlarina yonelik olabilecegi gibi heyecanlari,
kisilikleri, maaslar1 ve sayginliklar1 gibi boyutlardaki kazanclar1 ile ilgili de
olabilmektedir (Taylor ve dig., 2007; Taylor ve Lobel, 1989). Insanlar yasamlarinda baz
hedeflere ulagabilmek adina motivasyonlariyla (basarili, ¢ekici ve akilli olmak igin)
giidiilenmekte, sahip olduklar1 degerler kapsaminda hareket etmekte ve de baskalarini
gozlemlemektedir. Schor (1999), tiiketici harcamalarinin gogunlukla karsilagtirmali bir
siiregten kaynaklandigin1i ve bu karsilagtirmanin G6znesi olan bireylerin referans
gruplariin normlarina girmeye ¢alistiklarini ileri stirmektedir. Bu anlamda, ¢alismadan
elde edilen bulgularin alanyazinla es zamanl olarak ortaya koyuldugu goriilmektedir.
Diger taraftan ¢alismada ortaya koyulan bulgular neticesinde ise, bireylerin sahip oldugu
kisisel degerlerin sosyal karsilagtirma lizerinde etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Yani bu
calisma kapsaminda tiiketicilerin sahip olduklar1 degerler, diger bireyler tarafindan
etkilenerek ortaya koyulan sosyal karsilagtirmalar1 {izerinde dogrudan etki

yaratmamaktadir.

Calismada, kisisel degerlerin, sosyal karsilastirmayr hedonik ve faydaci tiiketim
aracilifiyla etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yani bireyin yasami siiresince hayati
Ooneme sahip degerleri, evlilik siirecindeki aligverislerinde gerceklestirdikleri sosyal
karsilastirma durumlarini, faydaci ya da hedonik tiiketime yonelik egilimlerine gore

degistirmemektedir.

Ozetle, tiim bu hipotez sonuglarma gore arastirmada katilimcilarm sahip olduklar:
degerler, evlilik siirecindeki aligverislerinde gerceklestirdikleri faydaci ya da hedonik
tiiketim egilimleri lizerinde etkili olmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicinin evlilik dncesi
aligverislerinde tiiketim egiliminin hedonik ve faydaci degere iliskin olmasi, etrafindaki

diger bireylerle kiyaslama 6l¢iitii gelistirmesine yonelik bir etki yaratmaktadir.
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Caligsma kapsaminda hipotezlerden ayr1 olarak analiz edilen demografik 6zelliklere gore
degisimlere bakildiginda ise, tiiketicilerin bir {iriin satin alirken yasadiklari aligveris
deneyiminin fayda ya da haz odakli olmasi egitim diizeyi degistikce farklilasmaktadir.
Ayrica, tiiketicinin yasi degistikce, evlilik dncesi aligsveris deneyiminin fayda ya da haz

odakli olmas farklilagmaktadir.

Calisma kapsaminda ortaya koyulan 6nemli bulgulardan biri, evlilik 6ncesi aligveriste
kisilerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerinin cinsiyete gore degismesidir. Evlilik;
aile birligi olgusunun, toplum nezdinde resmi olarak tanimlandig: ilk asamadir ve bu
nedenle bireylerin evlilik Oncesi aligveris deneyimleri aile yapisit ve satin alma karar
stireci perspektifinden degerlendirilebilir. Aile, toplumun en kii¢iik birimi olarak kabul
edilmekte ve aile igerisindeki satin alma kararlarinda bireyler birbirini etkilemektedir
(Kaur ve Singh, 2006; Su ve dig., 2003). Aile satin alma kararlarinda kadin ve erkegin
rolii ve etkisi liriiniin tiirii ve 6zelliklerine gore degismektedir (Levy ve Lee, 2000; Lee ve
Beatty, 2002). Alanyazindaki ¢aligmalara bakildiginda, kadinlarin genellikle beyaz esya,
ev tekstili, ziiccaciye gibi konularda son karar verici oldugu goriiliirken, erkeklerin ise
otomobil, elektronik alet satin alma karar siirecinde etkin rol oynadig1 goriilmektedir
(Chen ve dig., 1999; Nanda ve dig., 2007). Dolayistyla evlilik oncesinde gerceklestirilen
beyaz esya, mobilya, ev tekstili, yemek takimi vb. yonelik aligveris deneyiminin hedonik
ve faydaci tiikketimi agisindan cinsiyete gore farklilagmasi, alanyazini destekler
niteliktedir. Bununla birlikte Arnold ve Reynolds (2012) calismasinda aligveris siirecinde
kadinlarin erkeklere gore daha fazla hedonik giidiilerle hareket etmesine ragmen, hedonik
ve faydaci tliketim egiliminin hem kadin hem de erkeklerde gegerli oldugunu

vurgulamiglardir.

Calismada ele alinan diger bir husus kisilerin gelir diizeyidir. Buna gore, katilimeilarin
evlilik oncesi aligveriglerinde hedonik tiikketim egilimleri gelir diizeyine gore
degismektedir. Gelir diizeyi, satin alma kararlarinin verilmesinde 6nemli bir etkene
sahiptir (Campbell ve Mankiw, 1990). Giinlimiizde gelir giicii, servet, statii ve basari
mutlulugun elde edilmesinde bir anahtar olarak goriilmektedir (Akturan ve Bozbay, 2018;
Chaudhuri ve Majumdar, 2006; Wang ve Griskevicius, 2013). Gelir, kisilerin yasam
tarzlarini, tiiketim egilimlerini, ait olduklar1 gruplar etkilemektedir. Bunun yani sira,

bireyler sosyal bir ¢gevrede yagamaktadir. Cevresi igerisinde yasayan bireyin hayata dair
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beklentileri ve istekleri, icerisinde bulundugu referans grubunun baglami ¢ercevesinde
gerceklesmektedir. Dolayisiyla bu durum kisinin hedonik degerine yonelik yarattigi
baglami da degistirmektedir. Kahneman ve dig. (1997, s. 379), kisilerin 6nceki tiikketim
deneyimleri, igerisinde yasadiklar1 ¢evre ve kiiltiirel degiskenlerinin kahve igmeyi, aci
biber yemeyi 6grendikleri ya da opera tutkusu kazanmalar1 gibi hedonik degere yonelik
unsurlar1 degistirebilecegini ileri siirmiistiir. Bu gorlis aynt zamanda, g¢alismanin
bulgularindan biri olan kisilerin diigiin, nisan, kina vb. torenlerinde herhangi bir
organizasyon icin ekstra bir ddeme yapmasinin hedonik tiiketim egilimine gore de
degismesini agiklamaktadir. Birey yasadigi kiiltiirel ¢evrede, ait oldugu grubun hedonik
degerleri cergevesinde bir organizasyona ekstra bir 6deme yapmayr dnemli bir deger

olarak gérmiis olabilir.

Calismada o6ne ¢ikan dnemli bulgulardan biri ise, kisinin ya da esinin banka kredisine
basvurma durumunun sosyal karsilastirmaya gore farklilik gostermesidir. Yani kisilerin
yasamlar1 igerisinde kendilerini diger bireylerle karsilastirarak hareket etmeleri, evlilik
oncesi aligverislerinde banka kredisine basvurma durumunu degistirmektedir.
Hatirlanacag tizere (syf. 82) sosyal karsilastirmanin bireylerin satin alma kararlarinda
tutum ve davraniglarini etkiledigi ifade edilmistir. Bunun yam sira, bireyler yasamlari
boyunca yukari ve asagi dogru karsilagtirmalar yapmaktadir (Buunk ve dig., 2013).
Yukar1 dogru karsilastirmada, kisi kendini, kendinden basari, yetenek, statii, gelir
acisindan daha 1yi durumdakilerle, asag1 dogru karsilastirmada ise, kisi kendini, basari,
yetenek, statii, gelir agisindan kendinden daha kotii durumdakilerle karsilastirarak
degerlendirme yapmaktadir (Festinger, 1954). Asag1 dogru karsilastirmalar, bireyi daha
1y1 hissettirmektedir. Bireyin yukar1 dogru karsilastirmalari, kisinin gelir diizeyi, basari,
yetenek gibi konularda kendisinden daha iyi durumda olanlara gipta etmesine neden
olmaktadir. Bu durum ise, kisinin kendinden daha iyi durumda olan kisilere yakinlagmasi
icin daha fazla ¢aba harcamasi olarak nitelendirilebilir. Richins (2011) bireylerin
yasamlar1 igerisinde {iriinler araciligiyla olusturduklar1 beklentileri nedeniyle daha fazla
kredi bor¢lanmasina girdiklerini ortaya koymustur. Dolayisiyla, bireyin evlilik dncesi
aligverislerinde yaptigi karsilastirma, onun gelir anlaminda daha fazla ¢aba harcamasini
ya da diger ifadeyle bankadan kredi ¢ekme durumunu degistirilebilir. Diger taraftan,

caligmanin bulgular1 icerisinde yer alan, bireyin diigiin, nisan sonras1 parti (after party),
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kina, nigan gibi organizasyonlar1 gerceklestirme durumu onun sosyal karsilagtirma

diizeyinde degisiklik gdstermesini destekler niteliktedir.
5.1. TEORi VE UYGULAMAYA YONELIK KATKILAR

Degerler, kisinin yasami boyunca kendisine rehberlik eden standartlarin biitiintidiir.
Kisilerin yasamlarinda tutum ve davraniglarini etkileyen degerler, satin alma kararlarini
da dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Alanyazin incelendiginde, bireylerin
davranislari igerisinde kisisel degerlerin roliinii agiklamaya calisan gerek psikoloji gerek
sosyoloji gerekse pazarlama gibi birgok disiplinde ¢aligsmalar ortaya koyulmustur (Le ve
Ouy, 2020; Puska, 2019; Lin ve Fu, 2017). Birey ¢evresi igerisinde yagamakta ve yasama
iliskin istek ve beklentileri degerlerini, degerleri de hem yasama dair hem de tiiketime
dair kararlarini etkilemektedir. Gilinlimiizde bakildiginda ise, bu etkilesimin yeni diinya
olarak da adlandirilan dijital diinyada genis bir perspektifte agiklanmaya galisildig
agikardir. Nicholls (2002), benmerkezci tiikketimden deger odakli tiiketime dogru bir gecis
oldugunu iddia ederek, tiiketicilerin hem kendini hem de baskalarini kapsayan degerlerini
tatmin etmeye calisacaklarini belirtmistir. Bu anlamda her gecen giin degisen tiiketici
tutum ve davranislarinin kisisel degerler cercevesinde ele alinmasi, isletme ve pazarlama
yoneticileri tarafindan hedef kitlesinin daha anlasilabilir kilinmas1 a¢isindan 6nemli katki

saglamaktadir.

Calismanin 6nemli ¢ikis noktalarindan biri, evlilik 6ncesi aligveriste bireylerin hedonik
ve faydaci tiiketim egilimlerinin ortaya koyulmasidir. Alanyazinda hedonik ve faydaci
tiiketimin, tiiketici davraniglariyla iligkisine ve altinda yatan motivasyonlarii anlamaya
yonelik pek ¢ok calisma olmasina karsin, Tiirk¢e alanyazinda evlilik oncesi aligveriste
hedonik ve faydaci tiiketim egilimini O6lgmeye iliskin calismaya rastlanilmamasi,
kavramin teorik olarak farkli perspektiften yorumlanmasi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bununla birlikte, evlilik silirecinde gerceklestirilen aligverisin, diigiin ve
diigiine iliskin yapilan harcamalarin biiyiik bir pazar payma sahip olmasi nedeniyle,
yoneticilerin hedef Kitlelerini belirleyebilmeleri, istek ve ihtiyaglara iliskin dogru

stratejiler ortaya koymalar1 adina 6nemli bir katki sunmaktadir.

Calismada teorik olarak ortaya koyulan 6nemli bir katki, bireylerin evlilik 6ncesi aligveris

deneyimlerini hedonik ya da faydaci tiiketim egilimlerinin sosyal karsilastirma tizerindeki
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etkisidir. Sosyal karsilagtirma teorisi sosyal bilimlerde bir¢ok calismaya konu olmasina
karsin, calismada evlilik 6ncesi aligveris deneyimindeki etki ve rolii ortaya koyulmustur.
Bu baglamda caligmaya yabanci alanyazinda ¢ok az rastlanilmasi ve Tiirk¢e alanyazinda
ise ¢aligsmaya rastlanilmamasi kavramin teorik olarak anlagilmasi agisindan 6nemli katki

sunmaktadir.

Calismada ortaya koyulan oOnemli bir diger katki, bireylerin evlilik Oncesi
aligverislerindeki tercihlerinin, diiglin ve diigline yonelik secimlerinin hem demografik
hem de betimleyici bir sekilde ortaya koyulmasidir. Oncelikle gerek diinyada gerekse
Tiirkiye’de evlilik olgusuna yiiklenen deger yiice ve baki kalirken; evlilik Oncesi
aligverise ve satin alma kararlarina yonelik tutum ve tercihlere yiiklenen anlam
degismektedir. Bununla birlikte kiiresellesme, liiksiin demokratiklesmesi, popiiler kiiltiir
gibi nedenler bireylerin evlilik silirecindeki iirin ve markaya yonelik tiiketim tercihlerini
degistirmistir. Dolayisiyla evlilik 6ncesi aligveriste tliketicilerin tutum ve davraniglarinin
belirlenmesi ve anlasilabilir kilinmasi, alanyazina énemli katki saglayacaktir. Ikinci
olarak, katilimcilarin %50’sinden fazlasinin 26-31 yas araliginda olmasi geng¢ kusagin
evlilik oncesi aligverisinde deneyim ve tercihlerine yonelik bir ¢ergeve cizecegi i¢in
onemli katki sunacaktir. Bunun yani sira biiyiik bir pazara sahip olan evlilik oncesi
aligveris pazar1 acisindan, bu alanda faaliyet gdsteren isletmelere ve pazarlama
yoneticilerine kullanacaklar1 pazarlama stratejilerinde tiiketici profilinin taninmasi

acisindan yol gdsterici olacaktir.

Calismada kisilerin gelir diizeyleri, banka kredisine bagvurma durumlari ile evlilik 6ncesi
aligverislerindeki tiiketim egilimleri ve degerleri ortaya koyulmustur. Dolayisiyla sosyal
ekonomik yapiin belirlenmesinde dnemli bir dlgiit olan gelir diizeyini dikkate almak,
isletmeler acisindan hedef kitlenin 6zellikle evlilik siirecindeki satin alma tercihlerini,
iriine iligskin beklentilerini ve satin alma kararlar1 altinda yatan motivasyonlarini ortaya

koyabilmek adina 6nemli bir katkidir.

5.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEGE YONELIK CALISMA
ONERILERI

Calismada arastirma modeli g¢ergevesinde cinsiyet, yas, gelir diizeyi, evlilik oncesi

aligverislerdeki tercihler, diigiin ve diigiine yonelik segimlere yonelik miimkiin oldugunca
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kapsamli veri ve bulgu elde edilmeye ¢alisilsa da, ¢calismada bir takim kisitlar mevcuttur.
Calismada arastirma modeli kapsaminda mevcut kisitlar ele alinarak, gelecekteki

calismalara yonelik onerilere yer verilecektir.

Calismada, tiiketicilerin evlilik oncesi aligveris tercihleri beyaz esya, mobilya, mutfak
esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. kategorisi baglaminda test edilmistir ve bu
calismanin kisitini olusturmaktadir. Bu nedenle, evlilik siirecindeki aligveriste nemli bir
paya sahip olan gelinlik, damatlik, ¢iftlere takilacak takilar, kuafor ve berber se¢imi gibi

kategorilerdeki aligveris tercihleri ortaya koyularak alanyazin genisletilebilir.

Calismada, bireylerin evlilik Oncesi aligveris deneyimi, hedonik ve faydaci tiiketim
egilimi baglaminda ortaya koyulmustur. Gelecek caligmalarda, tiikketimin sergilendigi
yeni alanlar olan dijital ortamin, evlilik 6ncesi aligveristeki hedonik ve faydaci tiiketim
egilimini nasil etkiledigi, sosyal medya kullanim siklig1 ile iliskisi baglaminda ele
almabilir. Ayrica tiiketicilerin sosyal medyada takip ettigi fenomenlerin ya da
etkileyicilerin (influcer) evlilik Oncesi aligverislerindeki tiriin ve marka tercihlerine

yonelik iligkisi ortaya koyulabilir.

Calismada, tiiketicilerin evlilik dncesi aligverislerindeki hedonik ve faydaci tiiketim
egilimlerinin sosyal karsilagtirma tizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Bu anlamda,
gelecekte tiiketicilerin hedonik ve faydac tiikketim egilimlerinin Yasam Doyumlar: (Life
Satisfaction), Aligveris Bagimliligi (Compulsive Buying), Planli Davranis Teorisi (TPB,
Theory of Planned Behavior) kapsaminda agiklanmasi; bunun yani sira tiiketicilerin
evlilik Oncesi aligverigleri icin banka kredisi ¢ekmelerinin Gosteris¢i  Tiiketim
(Conspicuous Consumption) ile iligkinin ortaya koyulmasi isletmelere tiiketici
davraniglarinin =~ bahsi  gecen  kavramsal c¢ercevelerden anlasilabilmesi ve

yorumlanabilmesi imkan1 sunacaktir.

Calismada ortaya koyulan arastirma modeline iligskin bulgular, nicel arastirma yontemi
aracilifiyla ortaya koyulmustur. Gelecekteki caligmalarda evlilik Oncesi tliketim
tercihlerinin, diigiin ve diigiine yonelik se¢imlerin nitel arastirma yontemlerine dayanarak
incelenmesi, satin alma kararlarindaki motivasyonlarin anlamlandirabilmesi agisindan

daha net bir resim ortaya koyabilecektir.
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EK .1 Onlineanketler.com ARACILIGIYLA OLUSTURULAN ANKET FORMU

Evlilik Oncesi Aligveristeki Tutum ve Davraniglara Yonelik Bir

Doktora Tezi Arastirmasi

Sayfa 1

Merhaba,
Aragtirma, Hacettepe Universitesi, Aile ve Tiiketici Bilimleri Ana Bilim Dali'nda hazirlanan doktora tezi kapsaminda gergeklestirimektedir.
Arastirmanin amaci, bireylerin sahip oldugu kisisel degerlerinin, evlilik siirecinde gergeklestirdikleri aligverislerinde hedonik ya da faydaci tilketime

yonelimlerinin sosyal kargilagtirma Uzerine etkisini incelemektir.

Aragtirma gonilllilik esasina dayanmaktadir ve aragtirma kapsaminda sorulan sorularin herhangi bir dogru cevabi yoktur.
Verilerden elde edilecek sonuglar yalnizca bilimsel amagl olarak doktora tez aragtirmasinda kullanilacaktir.

Desteginiz ve ilginiz igin simdiden tegekkir ederim.

Dr. Melda Aslan
measlan@ybu.edu.tr

Liitfen agagida belirtilen evlilik 6ncesi aligveriglerdeki edilimlerinizi 6lgmeye yonelik sorulara iligkin katihm diizeyinizi
ifadenin yaninda yer alan kutuyu isaretleyerek belirtiniz *

Evlilik oncesi aligveris ve harcama: Evlenme karari alan bir giftin yeni kuracaklar diizene iligkin ortaya gikan ihtiyaglari dogrultusunda satin aldigi triin
ya da hizmetleri kapsamaktadir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
(1 (2) (3) (4) (5)
Evlilik dncesi aligveris o . . .
benim igin bir () () () ( .
edlencedir/edlenceliydi. - ' ' o
Evlilik éncesi yaptigim
aligverisi kendimi zorunlu I ') e ' '
hissederek degil; istedigim \_/ ./
icin yaptim.
Evlilik éncesi yaptigim . . - o
aligveris bana ginlik () ) (L 4
hayattan kagig hissi verdi. - -
Evlilik 6ncesi yaptigim
aligveriste harcadigim
zaman, yaptigim diger N ' ' I
seylerle kargilagtinldiginda N N/ N A

daha
egdlencelidir/eglenceliydi.

Evlilik 6ncesi aligveris
yaparken mevcut yeni \ \ (
driinlerin neler oldugunu A —
gérmekten zevk aldim.

Satin aldigim Griinler igin
degil, evlilik dncesi . - —
ahigverigin kendisi igin L) () ()
aligverige gitmekten zevk o - o
aldim.

Evlilik oncesi aligverig

yaparken anlk kararlar Y \ \ / N
verebildigim igin glizel -/ N/ — —/ \—/
zaman gegcirdim.
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(Anket Formu Devami)

Evlilik 6ncesi aligveris
siliresince sanki bir
avdaymigim gibi heyecan
duydum.

Evlilik oncesi aligverig
yaparken problemlerimi
unuttum.

Evlilik 6ncesi aligverig
yaparken, sanki bir
maceradaymigim gibi
hissettim.

Litfen bu ifadenin
kargisinda yer alan
'Katiliyorum' segenegini
isaretleyiniz.

Evlilik oncesi aligverig
benim igin iyi bir bog
zaman aktivitesi degildi.
Evlilik oncesi aligverig
sirasinda sadece almay
digtndugum seyleri aldim,
bagka seylere bakmadim.

Evlilik oncesi aligverig
sirasinda gergekten
ihtiyacim olan seyleri
bulamadan déndigim
oldu.

Evlilik 6ncesi aligverig
yaparken tam istedigim
Griinleri bulabildim.

Evlilik 6ncesi aligveris
yaparken, ihtiyacim
olanlari almak icin ikinci bir
diikkana daha bakmak
zorunda kaldiysam hayal
kirikhg: yagadim.

Liitfen asagida belirtilen tiiketim egilimlerinizi 6lgmeye yonelik sorulara iligkin katilim diizeyinizi ifadenin yaninda yer alan
kutuyu isaretleyerek belirtiniz *

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1 () (3) 4) (5)

Cogu zaman sevdigim
insanlarin (kiz/erkek
arkadasim, aile Uyelerim
vb.) yaptiklarini, dijer
insanlarin yaptiklanyla
karsilastinnim.

Yaptigim seylerin diger
insanlarin yaptiklarnyla
karsilagtirarak, neyin nasil
olduguna her zaman gok
dikkat ederim.

Bir seyi ne kadar iyi
yaptigimi bilmek
istedigimde, yaptigim seyi
diger insanlarin
yaptiklariyla kargilagtirinm.

Ne kadar sosyal birisi
oldugum konusunda
(sosyal becerilerim,
popiilerligim vb.) kendimi
sik sik diger insanlarla
kargilagtininim.

Kendini sik sik
baskalariyla karsilagtiran
biri degilimdir.

Yagamim boyunca ne
kadar bagarih oldugum
konusunda ¢gogu zaman
kendimi bagka insanlarla
karsilagtinnm.



Dider insanlarla kargilkli
goriis ve deneyimlerimiz
hakkinda konusmaktan

cogu zaman zevk alirim.

Cogu zaman, benim
kargilagtigim sorunlara
benzer sorunlarla
karsilasmisg kigilerin ne
disundugiini 6grenmeye
caliginm,

Litfen bu ifadenin
kargisinda yer alan
'Kararsizim' segenegini
isaretleyiniz.

Benimle benzer durumda
olan bagka insanlarin ne
yapacagini bilmek her
zaman hoguma gider.

Bir konuda daha fazla sey
ogrenmek istersem, o
konuda baska insanlarin
ne diiglindigina
ogrenmeye galiginm.

‘Yagamim boyunca ne
durumda oldugumu asla
bagkalarinin durumlarina
gore degerlendirmem.

Asagida yer alan ifadeler bireyin kigisel olarak var olan degerlerini ortaya koymaktadir. Buna gére kendinizi

(Anket Formu Devami)

119

diigiindiigiiniizde agagidaki ifadelerin her biri igin hi¢ 6nemli degil (1) ve gok énemli (9) olmak lUzere 1-9 arasi puanlayiniz *

Hayattan Zevk
Alma

Sicak lligkiler
Kurma

Heyecan Duyma
Ozsayg!

Giivenlik Duygusu

Bagkalarindan
Saygi

Aidiyet Duygusu
Bagarma Duygusu

Kisisel Geligim

Anketin yarisini tamamladiniz bile. Tegekkir ederim.

Gelecek sorular evlilik ncesi yapilan aligveris ve digiin harcamalariyla ilgili. Sorularin dogru veya yanlis cevabi yoktur.

Cok
Onemli
9
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(Anket Formu Devami)

Yasiniz *

Cinsiyetiniz *

Kadin

Erkek

Egitim durumunuz *

Okuryazar
likokul
Ortaokul

Lise

Onlisans
Lisans

Yiksek Lisans

Doktora

Esginizin egitim durumu *

Okuryazar
likokul
Ortaokul

Lise

Onlisans
Lisans
Yiksek Lisans

Doktora

Aylik ortalama bireysel geliriniz *

Yagadigimz il *
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(Anket Formu Devami)

Ikamet ettginiz yer *

iige

Kasaba/Kdy

Kag yilinda evlendiniz? *

Kaginci evliliginiz? *

Esinizin kaginci evliligi? *

Evlilik 6ncesi aligverige dair harcamalar kim tarafindan kargilandi? *

Evlilik dncesi satin alinacaklar ile beyaz esya, mobilya, mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. kastedilmektedir.

Sadece kadin (es aday1)
Sadece erkek (es aday1)
Esimle birlikte

Sadece kiz tarafi
Sadece erkek tarafi

Iki aile ortak

Aileler, esim ve ben birlikte

Diger |

Evlilik 6ncesi gergeklestirdiginiz aligveris icin siz ya da esiniz banka kredisine bagvurdunuz mu? *

evet

hayir
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(Anket Formu Devami)
Evlilik 6ncesi gerceklestirdiginiz aligveris igin sizin ya da esinizin ailesi banka kredisine bagvurdu mu? *

evet

hayir

Evlilik 6ncesi gergeklestirdiginiz aligveris igin sizin ya da esinizin maddi bir birikiminiz var miydi? *

evet

hayir

Beyaz egyalarimizi satin almadan 6nce aragtirma yaptiniz mi? *

evet

hayir

Evet ise, (Bir dnceki soruyu 'evet' olarak igaretlediyseniz)
Beyaz esyaya yonelik arastirmayi genellikle hangi mecralarda gergeklestirdiniz? (Birden ok isaretleyebilirsiniz)

internet iizerinden (ilgili Giriiniin web sayfasi, forumlar, bloglar, sosyal medya)
Magazalar fiziki olarak ziyaret ederek
Ailem, arkadaglanm, ig arkadaglarim vb. kigilere danigarak

Tanitim broguri, dergi vb. basili materyaller Gzerinden

Diger | |

Mobilyalarinizi satin almadan 6nce arastirma yaptiniz mi? *

evet

hayir
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(Anket Formu Devami)

Evet ise, (Bir 6nceki soruyu ‘evet' olarak isaretlediyseniz)
Mobilyaya yonelik arastirmay: genellikle hangi mecralarda gergeklestirdiniz? (Birden gok isaretleyebilirsiniz)

Internet izerinden (ilgili Giriniin web sayfasi, forumlar, bloglar, sosyal medya)
Magazalari fiziki olarak ziyaret ederek
Ailem, arkadaslarim, ig arkadaglarim vb. kigilere danigarak

Tanitim brogrii, dergi vb. basilh materyaller Gizerinden

Diger

Mutfak egyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. satin almadan dnce aragtirma yaptimz m? *

evet

hayir

Evet ise, (Bir 6nceki soruyu 'evet' olarak igaretlediyseniz)
Mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. yonelik aragtirmayi genellikle hangi mecralarda gergeklestirdiniz? (Birden ¢ok
igaretleyebilirsiniz)

Internet tizerinden (ligili irlinin web sayfasi, forumlar, bloglar, sosyal medya)
Magazalari fiziki olarak ziyaret ederek
Ailem, arkadaslarim, is arkadaglarim vb. kisilere danigarak

Tamitim brosdiril, dergi vb. basili materyaller Gzerinden

Diger | |

Evlilik 6ncesi aligveriste satin alacaklariniz i¢in ortalama ne kadar siire aragtirma yaptiniz? *

Evlilik dncesi satin alinacaklar ile beyaz esya, mobilya, mutfak esyasi, ev tekstili, yemek takimi vb. kastedilmektedir.

1 aydan az
1-3 ay aras|
3-6 ay aras|
6-12 ay arasi

1 yildan daha fazla
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(Anket Formu Devami)

Asagidaki tiriin ve Uriin gruplarina yonelik sorulara katihm diizeyinizi belirtiniz. *

Evet Hayir Kararsizim

Uriin, marka, model vb.
agilardan diglndugiinizde,
suan da evinizde kullandiginiz
beyaz esyalar, evlilik dncesinde
satin almayi hayal ettiginiz
beyaz egyalarla ayni mi?

Uriin, marka, model vb.
agilardan diiglindiginizde,
suan da evinizde kullandiginiz
mobilyalar, evlilik 6ncesinde
satin almayi hayal ettiginiz
mobilyalarla ayni mi?

Uriin, marka, model vb.
agilardan dlisglndiginizde,
suan da evinizde kullandiginiz
mutfak esyasi, ev tekstili,
yemek takimi vb. , evlilik
dncesinde satin almay! hayal
ettiginiz mutfak esyasi, ev
tekstili, yemek takimi vb.
Grlinlerle ayni mi?

Evlilik téreniniz igin nasil bir mekan/yer tercih ettiniz? *

Nikah salonu

Diigiin salonu

Dernek ya da kamu kurumuna bagli sosyal tesis
Kir digini

Koy diigiind

Diger |

Diigiiniiniiz ortalama kag kisilik gergeklesti ? *

Birden fazla digiin yaptiysaniz iki digline davetli ortalama kigi sayisini yaziniz.
Sadece nikah toreni gergeklestirdiyseniz, térene katilan ortalama kigi sayisini yaziniz.

Evlilik 6ncesi agagidaki organizasyonlardan hangisini diganda bir mekan kiralayarak (otel, salon, vb.) gerceklestirdiniz?
(Birden gok isaretleyebilirsiniz) *

Nisan

Kina

Bekarlija veda partisi

Dugin/ Nikah sonrasi parti (After party)

Higbiri
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(Anket Formu Devami)

Gergeklestirdiginiz diigiin/nikah/nigan vb. téren(ler)ine ydnelik herhangi bir organizasyon girketine ekstra bir biitge ayirdimiz
m?*

evet

hayir

Gergeklestirdiginiz diigiin/nikah/nigan vb. téren(ler)ine yonelik anlagtiginiz organizasyon ne idi?

Ailenizin evlilik siirecine iligkin diigiincelerinde gelenek ve géreneklere baghhiginm puanlayiniz.
Geleneklere hi¢ bagh degil (1) ve Geleneklere ¢ok bagh (10) olarak 1-10 arasi puanlama yapiniz. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Geleneklere hi¢ bagh degil Geleneklere gok bagl

Diigiiniiniizii (sadece nikah toreni gergeklestirdiyseniz nikahinizi) diigiinerek memnuniyet derecenizi; hig memnun olmadim
(1) ve gok memnun oldum (10) olarak 1-10 arasi puanlayiniz. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hig memnum olmadim Gok memnun oldum

Siz digiiniiniizde (sadece nikah toreni gergeklestirdiyseniz nikahinizda) agagidakilerden hangisini gergeklestirdiniz? (Birden
cok isaretleyebilirsiniz) *

Pasta kesimi

Diigiin fotografgisi

Dis gekim

D{giin video gekimi

Acik hava gosterisi (havai figek, drone gosterisi)

Davetliler igin hazirlanan sabun, lavanta, mum vb. hediye (nikah sekeri)

Higbiri
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(Anket Formu Devami)

Balayina gittiniz mi? *

| evet

| hayir
Evet ise, balayinda hangisini tercih ettiniz?

) Yurtigi

I Yurtdigi

Katiliminiz igin tegekkiir ederiz!
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DAGILIM TABLOSU
Sikhik Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Adana 4 9 9
Adiyaman 1 2 1,1
Amasya 1 2 1,3
Ankara 154 33,3 34,6
Antalya 3 ,6 35,2
Aydin 1 2 35,4
Bingol 6 1,3 36,7
Bitlis 2 4 37,1
Bolu 1 2 374
Bursa 1 2 37,6
Canakkale 3 ,6 38,2
Cankirt 1 2 38,4
Diyarbakir 5 1,1 39,5
Diizce 2 4 40,0
Elazig 1 2 40,2
Erzurum 2 4 40,6
Giresun 5 11 41,7
Hatay 20 4,3 46,0
Isparta 1 2 46,2
Istanbul 90 194 65,7
[zmir 53 114 77,1
Kahramanmarasg 1 2 77,3
Karabiik 2 4 77,8
Karaman 1 2 78,0
Kayseri 1 2 78,2
Kirikkale 1 2 78,4
Kirklareli 1 2 78,6
Kocaeli 7 15 80,1
Konya 2 4 80,6
Malatya 3 ,6 81,2
Manisa 2 4 81,6
Mardin 9 19 83,6
Mersin 20 4,3 87,9
Mugla 1 2 88,1
Nigde 2 4 88,6
Ordu 2 4 89,0
Rize 3 ,6 89,6
Sakarya 16 3,5 93,1
Samsun 14 3,0 96,1
Siirt 2 4 96,5
Sanliurfa 7 15 98,1
Sirnak 1 2 98,3
Tekirdag 1 2 98,5
Trabzon 2 4 98,9
Tunceli 1 2 99,1
Yozgat 2 4 99,6
Zonguldak 2 4 100,0
Total 463 100,0
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EK 3. EGITiM DURUMUNA iLiSKiN POSTHOC TESTi SONUCLARI

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Dependent Katilimcinin Egitimi L . . 95% Confidence Interval
Variable Durumu Katilimeinm Egitimi Durumu | Mean Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound Upper
Bound
Ortaokul -1,06656 ,44038 ,192 -2,3708 2377
Lise ve dengi -,65368 ,34078 ,469 -1,6629 ,3556
flkokul Onlisans -,67593 ,33874 419 -1,6791 ,3273
Lisans -,36201 ,32659 ,925 -1,3292 ,6052
Yiiksek Lisans -,34366 ,33848 ,950 -1,3461 ,6588
Doktora -,12338 ,34998 1,000 -1,1599 9131
flkokul 1,06656 ,44038 ,192 -,2377 2,3708
Lise ve dengi ,41288 ,32126 ,859 -,56385 1,3643
Onlisans ,39062 ,31909 ,885 -,5544 1,3356
Ortaokul .
Lisans ,70455 ,30616 ,246 -,2022 1,6113
Yiiksek Lisans , 712290 ,31881 ,262 -,2213 1,6671
Doktora ,94318 ,33099 ,068 -,0371 1,9234
flkokul ,65368 ,34078 ,469 -,3556 1,6629
Ortaokul -,41288 ,32126 ,859 -1,3643 ,5385
. dengi Onlisans -,02225 ,15497 1,000 -,4812 4367
Lisevedengl | cans 29167 12623 241 -0822 6655
Yiiksek Lisans ,31002 ,15441 411 -,1473 , 7673
Doktora ,53030" ,17820 ,048 ,0026 1,0581
flkokul ,67593 ,33874 419 -,3273 1,6791
) Ortaokul -,39062 ,31909 ,885 -1,3356 ,5544
?ﬁi‘:ﬂ'{;‘ Onlisans Lise ve dengi 02225 15497 1,000 - 4367 4812
Lisans ,31392 ,12060 127 -,0433 6711
Yiiksek Lisans ,33228 ,14984 ,288 -,1115 , 7760
Doktora ,55256" , 17426 ,027 ,0365 1,0686
flkokul ,36201 ,32659 ,925 -,6052 1,3292
Ortaokul -,70455 ,30616 ,246 -1,6113 ,2022
Lisans I:ise ve dengi -,29167 ,12623 241 -,6655 ,0822
Onlisans -,31392 ,12060 127 -,6711 ,0433
Yiiksek Lisans ,01836 ,11988 1,000 -,3367 3734
Doktora ,23864 ,14928 ,683 -,2035 ,6807
Ilkokul ,34366 ,33848 ,950 -,6588 1,3461
Ortaokul -,72290 ,31881 ,262 -1,6671 ,2213
Yiiksek Lisans I:ise ve dengi -,31002 ,15441 411 -, 7673 ,1473
Onlisans -,33228 ,14984 ,288 -, 7760 1115
Lisans -,01836 ,11988 1,000 -,3734 ,3367
Doktora ,22028 ,17376 ,866 -,2943 , 71349
flkokul ,12338 ,34998 1,000 -,9131 1,1599
Ortaokul -,94318 ,33099 ,068 -1,9234 ,0371
Doktora I:ise ve dengi -,53030" , 17820 ,048 -1,0581 -,0026
Onlisans -,565256" ,17426 ,027 -1,0686 -,0365
Lisans -,23864 ,14928 ,683 -,6807 ,2035
Yiiksek Lisans I -,22028 , 17376 ,866 -,7349 ,2943

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Tukey HSD
Dependent Katilimeinin Egitimi Katilmeinin Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Variable Durumu Egitimi Durumu | Difference (I-J)
Lower Upper
Bound Bound
Ortaokul -1,03571 ,40498 ,142 -2,2351 ,1637
Lise ve dengi -,83396 ,31339 111 -1,7621 ,0942
. Onlisans -1,03962" ,31151 ,016 -1,9622 -,1171
Ilkokul
Lisans -,65067 ,30034 ,316 -1,5402 ,2388
Yiiksek Lisans -,90110 ,31128 ,060 -1,8230 ,0208
Doktora -,84492 ,32185 121 -1,7981 ,1082
Tlkokul 1,03571 ,40498 ,142 -,1637 2,2351
Lise ve dengi ,20175 ,29543 ,993 -,6732 1,0767
Onlisans -,00391 ,29344 1,000 -,8729 ,8651
Ortaokul
Lisans ,38504 ,28155 ,819 -,4488 1,2189
Yiiksek Lisans ,13462 ,29319 ,999 -,7337 1,0029
Doktora ,19079 ,30439 ,996 -,7107 1,0922
ilkokul ,83396 ,31339 111 -,0942 1,7621
Ortaokul -,20175 ,29543 ,993 -1,0767 ,6732
Onlisans -,20566 ,14251 778 -,6277 ,2164
Lise ve dengi
Lisans ,18329 ,11608 ,696 -,1605 5271
Yiiksek Lisans -,06714 ,14199 ,999 -,4877 ,3534
Doktora -,01096 ,16388 1,000 -,4963 4744
flkokul 1,03962" ,31151 ,016 1171 1,9622
Ortaokul ,00391 ,29344 1,000 -,8651 ,8729
Faydaci L Lise ve dengi ,20566 ,14251 778 -,2164 6277
iiketi Onlisans . .
Tiiketim Lisans ,38895 ,11091 ,009 ,0605 7174
Yiiksek Lisans ,13852 ,13779 ,953 -,2696 ,5466
Doktora ,19470 ,16025 ,888 -,2799 ,6693
Tlkokul ,65067 ,30034 ,316 -,2388 1,5402
Ortaokul -,38504 ,28155 ,819 -1,2189 ,4488
Lise ve dengi -,18329 ,11608 ,696 -,5271 ,1605
Lisans .
Onlisans -,38895" ,11091 ,009 - 7174 -,0605
Yiiksek Lisans -,25043 ,11024 ,260 -,5769 ,0761
Doktora -,19426 ,13728 794 -,6008 ,2123
Tlkokul ,90110 ,31128 ,060 -,0208 1,8230
Ortaokul -,13462 ,29319 ,999 -1,0029 ,7337
Lise ve dengi ,06714 ,14199 ,999 -,3534 4877
Yiiksek Lisans .
Onlisans -,13852 ,13779 ,953 -,5466 ,2696
Lisans ,25043 ,11024 ,260 -,0761 ,5769
Doktora ,05617 ,15979 1,000 -, 4171 ,5294
ilkokul 184492 ,32185 121 -,1082 1,7981
Ortaokul -,19079 ,30439 ,996 -1,0922 ,7107
Lise ve dengi ,01096 ,16388 1,000 -, 4744 ,4963
Doktora .
Onlisans -,19470 ,16025 ,888 -,6693 ,2799
Lisans ,19426 ,13728 ,794 -,2123 ,6008
Yiiksek Lisans -,05617 ,15979 1,000 -,5294 4171

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Tukey HSD
Dependent (D Yas ) Yas Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Variable Difference (I- Lower Bound Upper
J) Bound
26-30 ,29173 ,11989 ,072 -,0174 ,6009
20-25 31-35 44248 ,12912 ,004 ,1095 7754
36-40 ,77248" ,17843 ,000 3124 1,2326
20-25 -,29173 ,11989 ,072 -,6009 ,0174
26-30 31-35 ,15075 ,09238 ,362 -,0875 ,3890
Hedonik 36-40 ,48076" ,15395 ,010 ,0838 8777
Tiiketim 20-25 -,44248" ,12912 ,004 -, 7754 -,1095
31-35 26-30 -,15075 ,09238 ,362 -,3890 ,0875
36-40 ,33001 ,16124 173 -,0857 ,7458
20-25 -, 77248" ,17843 ,000 -1,2326 -,3124
36-40 26-30 -,48076" ,15395 ,010 -,8777 -,0838
31-35 -,33001 ,16124 173 -, 7458 ,0857
26-30 ,16976 ,11188 428 -,1187 ,4582
20-25 31-35 ,31359" ,12049 ,047 ,0029 ,6243
36-40 ,36283 ,16650 131 -,0665 ,7921
20-25 -,16976 ,11188 428 -,4582 ,1187
26-30 31-35 ,14383 ,08621 ,342 -,0785 ,3661
Faydaci 36-40 ,19307 ,14366 ,535 -,1773 ,5635
Tiiketim 20-25 -,31359" ,12049 ,047 -,6243 -,0029
31-35 26-30 -,14383 ,08621 ,342 -,3661 ,0785
36-40 ,04925 ,15046 ,988 -,3387 4372
20-25 -,36283 ,16650 131 -,7921 ,0665
36-40 26-30 -,19307 ,14366 ,535 -,5635 1773
31-35 -,04925 ,15046 ,988 -,4372 ,3387
26-30 ,00342 ,10096 ,000 -,2569 ,2637
20-25 31-35 ,08002 ,10873 ,883 -,2003 ,3604
36-40 ,02451 ,15026 ,998 -,3629 4119
20-25 -,00342 ,10096 ,000 -,2637 ,2569
26-30 31-35 ,07660 ,07780 ,758 -,1240 2772
Sosyal 36-40 ,02109 ,12964 ,998 -,3132 ,3554
Karsilastirma 20-25 -,08002 ,10873 ,883 -,3604 ,2003
31-35 26-30 -,07660 ,07780 ,758 -, 2772 ,1240
36-40 -,05550 ,13578 977 -,4056 ,2946
20-25 -,02451 ,15026 ,998 -,4119 ,3629
36-40 26-30 -,02109 ,12964 ,998 -,3554 ,3132
31-35 ,05550 ,13578 977 -,2946 ,4056
26-30 -,32847 ,18135 ,269 -,7961 ,1391
20-25 31-35 -,52583" ,19531 ,037 -1,0294 -,0222
36-40 -,67604 ,26990 ,060 -1,3720 ,0199
20-25 ,32847 ,18135 ,269 -,1391 ,7961
26-30 31-35 -,19736 ,13974 ,492 -,5577 ,1630
Kisisel 36-40 -,34757 ,23287 443 -,9480 ,2529
Degerler 20-25 ,52583" ,19531 ,037 ,0222 1,0294
31-35 26-30 ,19736 ,13974 ,492 -,1630 ,5577
36-40 -,15021 ,24390 ,927 -, 7791 4787
20-25 ,67604 ,26990 ,060 -,0199 1,3720
36-40 26-30 ,34757 ,23287 443 -,2529 ,9480
31-35 ,15021 ,24390 ,927 -,4787 7791

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Tukey HSD
95% Confidence
Interval
Dependent (1) Gelir (J) Gelir Diff’(:/rlssrc]e (I- | std.Error Sig.
verbte ) Bound | Bound
1500 ve alti 1501- 3000 -13628 24202 1993 -,8289 5563
3001- 4500 ,09104 23288 ,999 - 5754 7575
4501 - 6000 11270 23659 997 -,5644 7898
6001- 7500 41377 24502 540 -,2874 1,115
7501 ve iistii ,17083 24573 ,982 -5324 8741
1501- 3000 1500 ve alt: ,13628 24202 ,993 -5563 8289
3001- 4500 22732 12236 430 -,1229 5775
4501 - 6000 24899 12927 387 -,1210 6189
6001- 7500 ,55006" 14413 ,002 1376 9625
7501 ve iistii 30712 ,14533 282 -,1088 7230
3001- 4500 1500 ve alt: -,09104 23288 ,999 -,7575 5754
1501- 3000 -,22732 12236 430 - 5775 1229
4501 - 6000 ,02166 11123 1,000 -,2967 ,3400
6001- 7500 32273 ,12820 121 -,0442 ,6896
7501 ve iistii ,07979 ,12955 ,990 -,2910 4505
?Eg;rl‘r'ﬁ 4501 - 6000 1500 ve alt: -,11270 23659 ,997 -,7898 5644
1501- 3000 -,24899 112927 387 -,6189 1210
3001- 4500 -,02166 11123 1,000 -,3400 2967
6001- 7500 30107 ,13481 225 -,0847 6869
7501 ve distii ,05813 ,13609 ,998 -,3313 4476
6001- 7500 1500 ve alt -,41377 24502 540 -1,1150 2874
1501- 3000 -55006" 14413 ,002 -,9625 -,1376
3001- 4500 -,32273 ,12820 121 -,6896 ,0442
4501 - 6000 -,30107 ,13481 225 -,6869 ,0847
7501 ve distii -,24294 ,15028 588 -,6730 1871
7501 ve istii 1500 ve alt -,17083 24573 1982 -,8741 5324
1501- 3000 -,30712 ,14533 282 -,7230 ,1088
3001- 4500 -,07979 ,12955 ,990 -,4505 2910
4501 - 6000 -,05813 ,13609 ,998 -,4476 3313
6001- 7500 24294 ,15028 588 -,1871 6730

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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